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Abstract 
 
This project aims to highlight how a company, ending in an internal crisis, can make use of good 
reputation, to work through a crisis without damaging their existing reputation. Furthermore the 
project will focus on how the stakeholders participate in maintaining the business reputation. 
This project is an analysis of Meyers Bakery's crisis in 2012, which grew out of a number of 
employees in the bakery, who complained about poor working conditions. The case will be made in 
social context, using theorists Ulrich Beck and Michael Power. Using the book 
"Krisekommunikation" by Johansen and Frandsen as a tool. The project aims to clarify whether 
there was a crisis, and if so, what type of crisis this was. Furthermore the project will illustrate the 
legitimacy, reputation and CSR strategies of Meyers Bakery, using the book “Legitimitet under 
forandring” by Susanne Holström and Susanne Kjærbeck and Archie Caroll’s definition of CSR. 
This will be to examine, whether these strategies has helped Meyers Bakery through the crisis, and 
how stakeholders' confidence is maintained. 
Additionally the project will illustrate the possible threat this crisis can have on company 
reputation, here using W. Timothy Coombs. In doing so, we will use William Benoit's image 
restoration strategies and Stephen Toulmins model of argumentation, to analyze which arguments 
Meyers Bakery has been using in the media, to protect the company’s reputation among 
stakeholders. Last, a discussion of how much the crisis affected Meyers Bakery's reputation. Lastly 
the project clarifies whether or not the crisis was resolved by Coombs definition of ‘halo effect’. 
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Begrebsafklaring	  
 
I dette afsnit vil vi definere begreberne: Claus Meyer, Meyers Bageri, koncernen Meyers, framing, 
stakeholderne samt avisen Politiken, da disse bliver benyttet i opgaven. 
 
Claus Meyer: I vores projekt er det væsentligt, at adskille Claus Meyer og Meyers Bageri, da disse 
udgør to separate enheder. Når der refereres til Claus Meyer, er det dermed Claus Meyer som 
person og administrerende direktør, samt ansigtet udadtil for koncernen Meyers, inkl. Meyers 
Bageri, vi refererer til.  
 
Meyers Bageri: Begrebet udgør, i vores projekt, den del af koncernen Meyers, som vi har 
voreshovedfokus på, samt den del, hvor krisen med medarbejderne opstod. Dette er altså selve  
 
Koncernen Meyers: Dækker over alle virksomhederne Claus Meyer ejer, herunder bagerierne, 
eddikefabrikkerne, delierne, madhusene mm.  
bageriet.  
 
Framing: Den måde afsender vinkler og udstiller sagen på.  
 
Stakeholderne: Begrebet udgør, et andet ord for virksomhedens interessenter  og er i vores projekt, 
en samlet betegnelse for alle, som har en interesse og kan påvirke virksomheden såsom, investorer, 
kunder, medarbejdere osv. Med andre ord dem, der holder virksomheden kørende.  
 
Politiken: Dansk avis, grundlagt i København 1884. Avisen anvendes i projektet, idet denne avis 
var med til, at udgive artikler om Meyers Bageri.  
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1. Indledning 
1.1. Motivation  
Vores motivation for at skrive projektet, bunder i en fælles undren over, samt interesse i, hvordan 
en virksomhed vælger at håndtere en krise. Derudover hvilken betydning en given virksomheds 
omdømme har i forhold til at håndtere en krise, i tilfælde af at virksomheden eksempelvis kommer 
ud for massiv, negativ omtale i medierne. Krisehåndtering har især haft vores interesse internt i 
gruppen, idet det kan siges at være et aktuelt emne, som ofte florerer i medierne i forskellige 
sammenhænge. Vores udvalgte case udgør Meyers Bageri, som kom i søgelyset i medierne tilbage i 
marts 2012. Dette gjorde de, efter at medarbejderne i bageriet stod frem, og fortalte om de dårlige 
arbejdsforhold de havde i bageriet. Til trods for dette, kom virksomheden igennem krisen, i 
modsætning, til eksempelvis virksomheden Agnes Cupcakes. Agnes Cupcakes havde tilbage i 
november 2011 en lignende krise som Meyers Bageri, som ligeledes omhandlede dårlig omtale i 
forbindelse med de ansattes arbejdsforhold. I modsætning til vores case om Meyers Bageri, drejede 
butikken Agnes Cupcakes nøglen om i 2013 (Artikel 1: Politiken, 22.11.2011, Artikel 2: Politiken, 
19.07.2013).  
Vi undre os derved over, hvad det var der gjorde, at Meyers Bageri kom igennem deres krise. Var 
der overhovedet tale om en krise og var deres omdømme med til at hjælpe dem igennem denne, om 
end ikke krise, så den massive mediedækning af sagen? 
Derudover mener vi, at det vil være interessant at se på begrebet CSR. CSR står for Corporate 
Social Responsibility, og omfatter en virksomheds frivillige inddragelse af sociale og miljømæssige 
hensyn, i dens forretningsaktiviteter (Web 4: Den Store Danske, corporate social responsibility). Vi 
mener, at dette er interessant at inddrage i vores projekt i og med, at mange virksomheder benytter 
sig af disse strategier, inklusiv Meyers Bageri. Vi vil derfor undersøge, om det er med til, at styrke 
Meyers omdømme at benytte CSR eller skade det, hvis virksomheden ikke formår at leve op til 
deres egne CSR strategier.  
Et andet spændende aspekt i projektet mener vi, er ejeren af Meyers Bageri, Claus Meyer, da vi 
finder ham interessant som frontfigur for virksomheden. Bl.a. havde Claus Meyer en status som 
TV- kok, før han etablerede Meyers Bageri, hvilket har medvirket til, at vi i gruppen, havde en 
forudindtaget idé, om hans person udadtil. Da vi hørte om Meyers Bageris dårlige omtale, blev vi 
nysgerrige på, hvordan hans image ville blive påvirket af denne omtale. Dermed bunder projektet 
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samtidig i en undren over Claus Meyer som person, den måde han fremstilles på, samt hvordan 
dette evt. påvirker den virksomhed Claus Meyer driver, med fokus på Meyers Bageri.  
1.2. Problemfelt  
Som nævnt i motivationen, udspringer vores interesse i emnet især ud fra, personen Claus Meyer. 
Vi havde alle i gruppen læst og/eller hørt om den udvalgte case om Meyers Bageri, og vi undrede os 
dermed over, hvad der konkret skete i den forbindelse. Vi interesserer os for, hvordan Meyers 
Bageri valgte, at håndtere krisen og hvilken krise der var tale om.   
I vores projekt vil vi undersøge, hvordan Meyers Bageri har opbygget deres omdømme og hvilken 
betydning, det evt. kan have haft for, hvordan krisen udformede sig. Vi vil undersøge hvilke CSR 
strategier Meyers Bageri, som virksomhed bruger. Vi ser at virksomheder i højere og højere grad, 
påtager sig et socialt ansvar i vores samfund, men med dette ansvar kommer samtidig en større 
risiko for, at en krise opstår, fordi dette medvirker, at det bliver nemmere at anklage 
virksomhederne, hvis de ikke lever op til deres ansvar. Her kommer begrebet legitimitet ind i 
billedet, da det i høj grad handler om, for virksomheder, at opnå legitimitet i samfundet som også 
bevirker, om virksomheden har et godt eller dårligt omdømme. Alle disse faktorer hænger sammen, 
og derfor er de vigtige i forhold til vores case om Meyers Bageri. Det er her vigtigt at pointere, at 
der i sammenhæng med casen om Meyers Bageri, har fulgt to andre cases umiddelbart efter,  den 
ene omhandler bagerelever i Meyers Bageri, mens den anden handler om fængselsindsatte. Disse 
cases vil blive inddraget i analysen om legitimitet, CSR og omdømme, da disse har haft stor 
betydning for Meyers Bageris omdømme og deres CSR.  
Samtidig er vi blevet opmærksomme på, at det senmoderne samfund - risikosamfundet, har større 
fokus på kriser og negativ omtale, end førhen. Dermed ser det ud som om, der er kommet flere 
kriser, til trods for, de formentlig altid har været der, men faktorer som bl.a. medierne og teknikkens 
indvirkning, har sat større fokus på netop kriser.  
Vi ser eksempler på, at virksomheder kan opbygge et godt omdømme og modstå kriser, ved at støtte 
sig op af det omdømme de tidligere har opbygget. Ved nogle tilfælde bryder virksomheden deres 
sociale ansvar, og klarer sig dog stadig igennem massiv, negativ omtale. Vi vil undersøge, om det 
også gælder vores case, Meyers Bageri. 
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Meyers Bageri er med Claus Meyer som frontperson, et stærkt brand. Trods Meyers Bageris krise i 
2012, hvor det kom frem, at Meyers Bageri ikke behandlede sine medarbejdere godt, eksisterer 
virksomheden i dag – med et indtryk af succes, da Claus Meyer var på forsiden af fagbaldet 
“Djøfbladet” bare en måned efter den negative omtale. Dog har vi fundet en artikel fra Infomedia d. 
01.05.2012, hvor der argumenteres for, at den negative omtale om arbejdsforholdene i Meyers 
Bageri, får folk til at fravælge eksempelvis dem:  
 
“Danskere i hobetal undlader at købe ind i butikker som Agnes Cupcakes og Meyers 
Bagerier, når det kommer frem, at de unge ekspedienter er ansat under urimelige arbejdsforhold” 
(Artikel 4: Citathistorie fra A4, 01.05.2012).  
 
Her ses det altså, at de ringe arbejdsvilkår de unge har, får folk til at undlade at købe hos bl.a. 
Meyers Bageri, hvilket viser, at den negative omtale om Meyers Bageri har påvirket deres kunder. 
Som vist i citatet ovenfor, har Analyse Danmark har foretaget en undersøgelse omkring 
virksomheder, der sættes i forbindelse med dårlige arbejdsforhold, og denne viser bl.a. at fire ud af 
ti danskere, har undladt at købe produkter eller varer fra disse steder (Artikel 4: Citathistorie fra A4, 
01.05.2012). Undersøgelsen viser en stor forargelse hos kunder, når de hører, at stjerneprofiler 
indenfor eksempelvis madverdenen, som Claus Meyer, ikke behandler sine ansatte retmæssigt. 
Hertil udtaler formand for HK Handel, Jørgen Hoppe, at dette får flere og flere virksomheder til at 
tegne overenskomster med fagforeninger (Artikel 4: Citathistorie fra A4, 01.05.2012). Fokusset 
bliver ofte lagt på CSR udadtil, med velgørenhedssager osv. mens de vigtigste, medarbejderne, 
bliver forsømt, og derfor, er der nu blevet sat større fokus på netop dette.  
 
1.3. Problemformulering 
 
Hvad definerer en krise for en virksomhed, og hvordan håndterede Meyers Bageri krisen i 2012, for 
at beskytte deres omdømme? Samt hvordan har Claus Meyer opbygget et omdømme for Meyers 
Bageri, gennem legitimitet og CSR?   
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1.4. Disposition  
1. I første afsnit vil der blive præsenteret en forklaringsramme i forhold til projektet. Vi vil 
redegøre for en række forklaringsrammer, der er relevante i forhold til vores case. Vi vil dels 
redegøre for risikosamfundet ved Ulrich Beck, samt redegøre for legitimitet, CSR og 
omdømme, ved brug af bogen af Holmström & Kjærbeck, teoretikerne Michael Power og 
Archie Carroll.  
2. I andet afsnit vil der forelægge de analyseredskaber, vi vil benytte. Disse teorier og 
definitioner redegøres der for, og vil blive brugt i analysen. Først redegøres der for de 
forskellige krisedefinitioner gennem Winni Johansen og Finn Frandsen. Dernæst redegøres 
der for William Benoits’ fem imagegenoprettelsesstrategier samt W. Timothy Coombs' 
attributionsteori og krisetyper.  Herefter redegøres der for ‘’halo-effekt’’, if. Coombs ,som 
vil blive brugt i diskussionen. Afslutningsvis redegøres der for Stephen Toulmins 
argumentationsmodel. 
3. I tredje afsnit er analysen, som indeholder følgende punkter: 1) Analyse af de forskellige 
Krisedefinitioner i forhold til casen. 2) Analyse af casen Meyers Bageri, med inddragelse af 
Claus Meyer, ud fra legitimitet, CSR samt omdømme. 3) Analyse af krisens grad ud fra 
Coombs attributionsteori. 4) Analyse af Clement Kjersgaards interview med Claus Meyer af 
hvordan, Claus Meyer gør brug af Benoit imagegenoprettelsesstrategier, gennem Toulmins 
argumentationsmodel.  
4. I fjerde afsnit vil der være en diskussion af casen, med pointer fra analysen. Herunder en 
diskussion af, hvem der har ansvaret for krisen, hvilket følger op til en diskussion af Claus 
Meyer som et personligt brand. Efterfølgende kommer en diskussion af hvorvidt halo-effekt 
har været bærende for Meyers Bageris overlevelse af krisen eller ej. Derefter diskuteres et 
opstillet hypotetisk scenarie, med det formål at belyse hvad en anden begivenhed kunne 
have gjort ved Meyers Bageris omdømme.  
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1.5.  Dimensionsforankring  
Forankringer i vores projekt udgør: Tekst og Tegn, Kultur og Historie samt Fremmedsprog. 
 
I dette projekt, vil vi forankre dels i Tekst og Tegn, hvor vi bl.a. vil analysere udtalelser fra Claus 
Meyer ud fra en artikel i Politiken, samt hans udtalelser i interviewet med Clement Kjersgaard 
(Web 13: Statsbiblioteket, Clement Søndag), ved at gøre brug af Toulmins argumentationsmodel. 
Vi gør brug af Benoits imagegenoprettelsesstrategier, for at kunne analysere hvordan omdømmet 
bliver beskyttet, ud fra det der bliver skrevet og sagt, i henholdsvis artiklerne fra Politiken og 
interviewet.  Vi har fokus på, i vores analyse, at forholde os kritiske til Politiken som medie, i det de 
vælger at formidle vores udvalgte case. Vi vil derudover transskribere et interview lavet af Clement 
Kjersgaard på DR, som samtidig hører under forankringen Tekst og Tegn. Ydermere vil Tekst og 
Tegn dimensionen kunne ses, i den måde, vi har tilegnet os viden på, gennem læsning og 
fortolkning af empiri. Dette vil blive uddybet i metodeafsnittet under den hermeneutiske spiral.  
Derudover vil vi forankre i dimensionen Kultur og Historie, idet vi til dels belyser mediekulturen, 
med hovedfokus på Politiken, i vores projekt. Denne vil blive belyst i forbindelse med definition af 
kriser. Her vil der være fokus på, hvilken rolle Politiken spillede, i forhold til Meyers Bageris krise, 
samt hvordan Politiken valgte at frame virksomheden. Vi vil gennem dimensionen se på, hvordan 
samfundet reagerer på krisen, samt hvordan Claus Meyer bruger samfundet, til at fremme sig selv 
og sit brand på. Herunder vil samfundets værdier, have en stor indflydelse på, hvordan Meyers 
Bageri har valgt, at tilrettelægge deres CSR og omdømme håndtering. 
 
Som et sidste led i dimensionsforankringerne, vil vi gennem Fremmedsproget engelsk, primært 
have kilder og litteratur på engelsk, da mange af vores valgte teoretikeres litteratur er på engelsk. 
Det vil derfor være nærliggende, og bedst for forståelsen, at læse og bruge de originale engelske 
tekster. På denne måde, går eventuelle, vigtige pointer ikke tabt i oversættelser til dansk.  
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1.6. Afgrænsning  
Vi har valgt at afgrænse os, ved kun at benytte to teoretikere, i forhold til at sætte vores case i 
samfundsmæssig kontekst. Desuden afgrænser vi os i forhold til, ikke at analysere på Claus Meyers 
personlige image specifikt. Derudover har vi valgt, at afgrænse os fra virksomhedskriser i udlandet, 
ved at fokusere på Meyers Bageri. Disse aspekter indgår dermed ikke i vores projekt. 
 
1.7. Profil af Claus Meyers baggrund og Meyers Bageri 
Claus Meyer er en mand der efterhånden er kendt for mange ting. Han blev kendt af danskerne 
første gang i år 1991, da han optrådte som TV-kok i programmet “Meyers Køkken” på DR1 (Web 
7: Vi spiser ude, Danske TV kokke og madentusiaster)  
I maj 2007 på DR1 gjorde han så sit comeback som TV-kok og optrådte i programmet ‘’Mad i 
Norden - Smag på Danmark - med Meyer’’ (Web 1: Claus Meyer, resumé af CV). 
Efterfølgende lavede han i 2011 så sit eget TV-program ‘’Restaurant bag Tremmer” I dette program 
underviste han indsatte i Vridsløselille Statsfængsel i at lave mad og samarbejde. Claus Meyer har 
gennem flere år arbejdet med madskoler i flere forskellige sammenhæng, dette gør han for at samle 
mennesker på tværs af forskellige miljøer via sin madglæde. Claus Meyers udtaler selv om 
“Restaurant bag Tremmer”:   
 
‘’Vores fængsler har desværre udviklet sig til at være forbryderskoler, der på en dyr måde 
gør dårlige mennesker værre. Med madskolen har jeg forsøgt at give mit beskedne bidrag til at 
forebygge kriminalitet fremadrettet. Og dermed forhåbentligt reducere antallet af nye ofre’’ (Web 
5: DR, DR1 følger ’Restaurant bag tremmer’).  
 
Projektet kom dog under kritik, eftersom at en af de dømtes ofre, Marlene Duus, valgte at kritisere 
Claus Meyer. Dette gjorde hun på baggrund af, at hun i dag er så mærket efter overfaldet, at hun 
ikke kan arbejde og hun mener dermed, at det er forkert at hjælpe en gerningsmand i form af en 
læreplads, da hun ikke selv er i stand til at arbejde (Artikel 7: Politiken, 20.02.2012)  
 
Udover at have optrådt som TV-kok og arbejdet med madskoler, har Claus Meyer også udgivet 
kogebøger, såsom ‘’Året rundt i Meyers Køkken’’ (1992), ‘’Mad med Meyer’’ (1995), ‘’Mange til 
Gruppe	  6	   Roskilde	  Universitet	   HUM	  BACH	  05.2	   	   FS2014	  
	   12 
bords – Meyers mad i dit eget køkken’’ (2006) og en lang række andre (Web 2: Claus Meyer, 
Kogebøger).  
 
Sideløbende med mange af de projekter Claus Meyer har iværksat, er han også ejer og medejer af 
en del virksomheder. Herunder Meyers Køkken, Meyers Deli, Meyers Madhus, Meyerfood, Meyers 
Bageri, Meyer Kantiner, Nordhavn Eddikebryggeri, Consulting, Norra Mosshult, Frugt fra Lilleø, 
Chokolade Compagniet, Noma, Hotel Saxkjøbing, Restaurant RADIO, Namnam, The Standard og 
Gruppe & Meyer (Web 1: Claus Meyer, resumé af CV) 
Claus Meyer er medejer af Meyers Bageri, dette er han sammen med Tage Nielsen. Bageriet åbnede 
for første gang i Jægersborggade på Nørrebro i 2010. Det særlige ved Meyers Bageri er deres fokus 
på gode råvarer, i form af økologi og at de selv maler kornet de bruger til at bage med. Eftersom at 
den første åbning gik så godt, overtog de året efter Bo Bechs 100 kvadratmeter store bageri i Store 
Kongensgade, og åbnede der ved deres bageri nummer to (Web 3: Claus Meyer, Meyers Bageri).  
 
1.7.1. Meyers Bageri i krise  
I 2012 åbnede Meyers Bageri endnu et skud på stammen (Web 3: Claus Meyer, Meyers 
Bageri).  Samme år kom det dog også ud til pressen, at de ansatte i Meyers Bageri led under dårlige 
arbejdsforhold. Otte timers vagter uden pauser, ingen tillæg ved weekend- og aftenvagter, timelange 
personalemøder uden løn, og ingen mulighed for at tage hjem, selv om man var syg, var nogle af de 
ting ekspedienterne i Meyers Bageri måtte forholde sig til. Dette gjorde at medarbejderne, der 
bestod af 15 ekspedienter, sendte en mail ud d. 2. januar 2012. Den 21-årige Anne Børsting Nielsen, 
var den ansatte, der sendte mailen af sted, til blandt andet Claus Meyer og den administrerende 
direktør Tage Nielsen i Meyers Bageri, på vegne af de 15 medarbejdere. I mailen gjorde hun 
opmærksom på de uacceptable arbejdsvilkår (Artikel 6: Politiken, 23.03.2012).  
Tage Nielsen, som skulle have svarede ledelsen angående denne mail, kom ved et uheld også til at 
svare den 21-årige Anne Børsting. Her skrev direktøren blandt andet: 
 
''Sikke noget bavl! I skal ikke svare nogen af jer, jeg tager mig af den. Bemærk i øvrigt 
pigebarnets mellemnavn! Vi har desuden ingen overenskomst, så vi har ikke gjort noget forkert i 
forhold til den. Men sikke en rådden kultur'' (Artikel 6: Politiken, 23.03.2012). 
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I mailen tilføjer han også hertil, at de bedste vilkår i koncernen i øvrigt findes i bagerierne. Anne 
Børsting blev chokeret over det svar, hun fik fra direktøren, men fik efterfølgende en undskyldning 
fra Tage Nielsen på mail (Artikel 6: Politiken, 23.03.2012).  
En måned efter denne episode, kom Meyers Bageri igen i mediernes søgelys, da det kom frem, at to 
lærlinge der havde været ansat i Meyers Bageri siden 2010, havde arbejdet uden overenskomst. 
Dette gjorde, at Fødevareforbundet NNF rejste erstatningskrav på vegne af de to lærlinge, da dette 
er et brud på loven, eftersom at lærlinge ifølge deres uddannelsesbekendtgørelse har krav på at 
arbejde under en overenskomst (Artikel 5: Politiken 24.03.2012). Dette gjorde Meyers Bageri fik en 
del dårlig omtale i denne periode, og i en undersøgelse foretaget af Infomedia viste det sig at hele 
23 % af den omtale der var i avisen Politiken, var negativ omtale i perioden 20.02.2012-
29.03.2012.  Mens de resterende 28 % var positiv eller neutral omtale.  
Efter denne afsløring i medierne omkring de dårlige arbejdsforhold, sendte Claus Meyer 
efterfølgende en kundemail ud hvori han indrømmede at reaktionen på medarbejder kritikken havde 
været for sløv. I mailen understregede han dog, at han ville gennemgå hver eneste 
medarbejderkontrakt, for at sikre sig at tingene var i orden (Artikel 9: Politiken, 28.03.2012). 
Ud over dette, optrådte Claus Meyer også efterfølgende i Clement Kjersgaards talkshow, hvori han 
endnu en gang svarede tilbage på kritikken:  
 
''Jeg skammer mig over det, jeg har kunne læse i avisen. Vi har ikke haft styr på de 
administrative forhold for vores bageri elever, og vi har ikke håndteret deres ønsker ordentligt. Det 
vil vi rette op på´´ (Artikel 9: Politiken, 28.03.2012).  
 
I talkshowet nævner han også, at Meyers ligger i forhandlinger med flere fagforeninger om en 
overenskomst, og at han er i gang med en grundig undersøgelse af hans virksomhed, for at finde ud 
af, om der er nogen, der ikke er tilfredse (Artikel 9: Politiken, 28.03.2012).  
I år 2013 lykkedes det, at få et års forhandlinger på plads, hvilket gjorde at ansatte i Meyers Bageri, 
Meyers Deli og Meyers Køkken, fik en overenskomst (Artikel 10: Information, 31.01.2013). 
 
I februar 2014 åbnede Meyers Bageri så deres fjerde bageri på Classensgade på Østerbro, til trods 
for den kritiske omtale der havde været årene forinden (Web 3: Claus Meyer, Meyers Bageri).   
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2. Metode   
2.1. Den hermeneutiske spiral 
I forhold til, at beskrive læringspotentialet i vores projektskrivnings proces, vil vi gøre brug af 
teorien om den hermeneutiske spiral, til at forklare dette. Den hermeneutiske spiral er en metode, 
hvori man starter med en forforståelse, hvorpå man efterfølgende tilegner sig ny viden og dermed 
opnår en ny forståelse (Lægaard 2003: 32-33). Dette gentager sig gennem hele projektet. Hertil 
fortolker man empirien, og får derved en større forståelse for stoffet. Dermed kan man, som man 
kommer mere og mere ind i stoffet, samtidig bedre tolke på det der læses, da dette nu er baseret på 
en større basis af forhåndsviden. Efterhånden som vi har opnået en større og større viden om vores 
case, Meyers Bageri, har vi dermed været bedre og bedre rustet til, at kunne analysere, hvilken krise 
de gennemgik, hvordan de håndterede den, samt fortolke de udsagn, som Claus Meyer kom med i 
forbindelse med krisen i 2012.  
2.2. Indsamling af empiri  
I forhold til vores indsamling af empiri, bookede vi i starten af vores projektforløb en bibliotekar 
igennem Roskilde Universitetsbibliotek. Dette gav os et indblik i de relevante opslagsværker og 
databaser der var for vores projekt. 
 Èn af de databaser vi blev præsenteret for, var bl.a. den danske database Infomedia, som vi valgte 
at benytte os af, til indsamlingen af artikler og medietekster. Infomedia er en database, hvor man 
kan finde artikler fra landsdækkende dagblade år tilbage. Det første søgeord der blev søgt på i 
databasen, var 'Meyers Bageri'. Her valgte vi efterfølgende, at mindst ét af ordene skulle indgå i 
artiklen, og at søgningen skulle være i alle Infomedias kilder, hvilket udgør 2.008 kilder. Derefter 
valgte vi, at søgningen af artikler skulle være indenfor de seneste 5 år, eftersom at krisen for Meyers 
Bageri opstod i år 2012. Dette gjorde, at søgningen også gav engelske artikler, hvori ordet 'Meyers' 
indgik, hvilket vi ikke var interesserede i, da det var udenlandske cases. Vi rettede herefter 
søgningen til, at alle ordene skulle indgå i artiklen, for at sortere de engelske artikler fra. Denne 
søgning, der bliver foretaget, gav en masse artikler. Derfor skimtede vi overskrifterne igennem, for 
at finde ud af, hvilke artikler vi kunne benytte, i forhold til vores udvalgte case. Størstedelen af de 
artikler der blev udvalgt, var fra avisen Politiken. Disse artikler gjorde det muligt for os, at 
analysere hvilken krise Meyers Bageri gennemgik.  
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Efterfølgende foretog vi yderligere en søgning, hvor søgeordet udgjorde 'Claus Meyer undskylder' 
med de samme kriterier som før. Dette blev gjort på baggrund af, at vi ønskede, at finde Claus 
Meyers udtalelser i forbindelse med krisen. Herunder fandt vi en artikel fra d. 25 marts 2012 i 
avisen Berlingske Tidende, som omtaler et talkshow hvor i Claus Meyer optrådte, i forbindelse med 
krisen. Showet han havde optrådt i, var Clement Kjersgaards talkshow, som vi efterfølgende foretog 
en søgning på, for at finde Claus Meyers egne udsagn i forbindelse med sagen. Søgningen foretog 
vi på DR's hjemmeside, på søgeordet: 'Clement Søndag' og fandt efterfølgende frem til programmet, 
ved at se på datoerne. Senere hen blev talkshowet dog slettet fra denne hjemmeside, og vi fandt det 
efterfølgende igen på Statsbibliotekets hjemmeside (Web 13: Statsbiblioteket, Clement Søndag).  
Denne indsamling blev gjort på baggrund af, at finde frem til, hvilke udsagn der havde været i 
forbindelse med krisen, så vi derved kunne analysere og fortolke på, hvordan Meyers Bageri havde 
håndteret krisen.  
Herudover benyttede vi os af Claus Meyers egen hjemmeside, da der her, både står oplysninger om 
Claus Meyers CV og projekter. Det er gennem denne hjemmeside også muligt, at læse om Meyers 
Bageri. Dette gjorde, at vi kunne lave en profil over Claus Meyer og Meyers Bageris baggrund.  
Vi gør således brug af følgende typer af empiri:  
• Medietekster, med hovedfokus på artikler.  
• Interview, fra Clement Kjersgaards talkshow.  
• Claus Meyers egen hjemmeside.  
2.3. Transskription  
I vores projekt, har vi valgt at transskribere et interview. Transskribering udgør en ordret 
nedskrivning af tale (Steensig, 2005: 175). Dette kan være af eksempelvis optagede interviews, 
foredrag eller lydfiler. I vores projekt udgør transskriptionen, mere præcist, et interview fra Clement 
Kjersgaards Talkshow, hvori Clement Kjersgaard interviewer Claus Meyer, omkring den dårlige 
omtale, han har fået, i forbindelse med den krise vores case omhandler. Clement Kjergaards 
interview stil, er kendt for at være hård, direkte og for nogen, provokerende (Artikel 11: Business, 
12.10.2008).  
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Ved at transskribere interviewet af Claus Meyer i Clement Kjersgaard talkshowet, benytter vi os 
implicit af kvalitativ metode, da Clement Kjersgaard får Claus Meyers’ subjektive udtalelser, som 
vi kan analysere og fortolke på, ved bl.a. at gøre brug af Toulmins argumentationsmodel i vores 
analyse.  
Vi har vurderet, at det er at foretrække, at transskribere interviewet fra Clement Kjersgaard 
Talkshow, frem for at gøre brug af udsagn fra artikler, idet vi herved får mange, direkte udsagn fra 
Claus Meyer. Vi forholder os kritiske til, at Clement Kjersgaard laver et kritisk interview, og 
dermed vinkler interviewet, som enhver anden journalist. Vi vil dog argumentere for, at til trods for 
at artikler i Politiken ligeledes vinkles, fra journalistens side, ligger forskellen i, at de direkte 
udsagn fremgår i langt mindre omfang i avisartikler. Oftest udgør disse blot enkeltstående citater i 
artiklen. Dermed er TV-interviewet at foretrække, til brug i analysen. Under transskriptionen finder 
vi det nødvendigt, at følge nogle retningslinjer, for at sikre at det nedskrevne afspejler det sagte 
fuldkomment. Claus Meyer optræder i transskriptionen som M og Clement Kjersgaard som C. Vi 
valgte derudover, at indskrive P ved korte pauser, samt PP ved lange pauser. Vi vurderer, at 
pauserne er vigtige at dokumentere, da de som oftest afspejler usikkerhed fra Claus Meyers side. 
Derudover, er der en del udsagn som ‘øøhh’ i talestrømmen. Denne brug af talesprog indgår 
desuden i transskriptionen, idet de ‘øøhh’ udsagn, ligeledes blev udtrykt i sammenhænge, som kan 
forbindes med usikkerhed fra Claus Meyers side. Disse elementer indgår dermed i transskriptionen, 
med det formål, at give det mest præcise helhedsindtryk af interviewet.  
Vi kontaktede, som et led i vores projektskrivning, Meyers kommunikationsdirektør Peter Warberg 
pr. mail i håb om, at få et interview med ham. Det gjorde vi med det formål, at få Meyers syn på 
krisen, samt hvordan de valgte at gribe krisen an. Her fik vi det svar, at de havde travlt grundet 
påsken, og at de ville vende tilbage til os. Da dette ikke skete, foretog vi en opringning til Peter 
Warberg, som igen fortalte os, at de havde travlt, og at mange henvendte sig til dem for at få 
interviews, men han lovede at vende tilbage til os. Da de ikke vendte tilbage til os efter det, anså vi 
det, som en afvisning. Vi prøvede dog igen at kontakte dem, men konkluderede derefter, at de ikke 
var interesseret i at stille op til et interview (Bilag 2).  
2.4. Valg af teorier 
I vores teoridel skelner vi mellem to niveauer af teori. Det første teoriniveau, inddrager begreber og 
teorier, som ligger til baggrund for vores case, og som dermed skal forstås som en 
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forklaringsramme for vores case. Det andet teoriniveau udgør den teori, vi anvender i analysen. 
Valget af teoretikere er sket på baggrund af, hvem der har udarbejdet en definition af eller teori om, 
hvornår noget kan defineres som værende en krise samt hvordan man kan håndterer en krise verbalt 
overfor sine stakeholders. Her er bogen ‘Krisekommunikation’ af Johansen og Frandsens blevet 
benyttet, på grund af deres definition af, hvad en krise er og beskrivelsen af krisen, som en proces, 
som ses med et før, et under og et efterforløb. Teoretikeren Timothy Coombs er inddraget, grundet 
hans attributionsteori, som er med til at analysere Meyers Bageris krisetype. Desuden har Coombs 
udviklet syv krisekommunikationsstratgier, der minder meget om Benoits fem 
imagegenoprettelsesstratgier. Vi bruger dog kun Benoits fem imagegenoprettelsestrategier i 
analysen, idet vi vurdere, at denne egner sig som et bedre analyseredskab end Coombs’ 
krisekommunikationsstrategier.  
Derudover har vi inddraget teorier vedrørende legitimitet og CSR, som beskriver virksomheders 
omdømme og deres samfundsengagement og ansvar, hertil er der inddraget Michael Powers 
definition på, hvad et omdømme er.  
Vi har desuden valgt at inddrage teoretikeren William L. Benoit og hans fem 
imagegenoprettelsesstrategier, i forhold til at analysere hvordan Meyers Bageri prøvede at redde 
deres image under krisen. Til vores analyse af Claus Meyers udtalelser, i forbindelse med krisen, 
har vi valgt at benytte Stephen Toulmins argumentationsmodel. Dette er gjort for at analysere, 
hvilke påstande Claus Meyer kommer med, samt hvilke belæg han bygger disse påstande på. 
Herunder analyseres også den logiske sammenhæng mellem påstand og belæg, det såkaldte 
hjemmel. Dette gøres for at kunne uddrage, hvilken imagegenoprettelsesstrategi Claus Meyer gør 
brug af. 
Inddragelsen af disse specifikke teorier og begreber er gjort med formålet at finde ud af,  hvordan 
Meyers Bageri har opbygget deres omdømme, samt hvilken krise de gennemgik, hvordan de 
håndterede den, og om krisen havde nogen indvirkning på deres omdømme. 
2.5. Kildekritik 
Teorierne, vi har valgt at gøre brug af i projektet, er i høj grad med til at vinkle projektet. Vi er 
opmærksomme på, at valget af andre teorier i projektet, muligvis kunne have ledt os frem til andre 
konklusioner. Et udsnit af teorierne kan defineres som værende ensporet, og vi har ikke anvendt 
teori, der decideret modsiger hinanden, men derimod teorier, der mere eller mindre støtter hinanden. 
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Denne opdagelse gjorde vi os dog først, efter udarbejdelsen af analysen.  
I og med, at vi har benyttet os af teori fra bogen “Krisekommunikation” af Johansen og Frandsen, 
har vi gjort brug af sekundære kilder. Deres definitioner er udledt af forskellige teoretikere, og det 
er dermed deres fortolkning af teorierne vi har gjort brug af, og ikke teoretikerne selv. Vi har dog 
samtidig gjort brug af primære kilder i projektet, idet vi har benyttet teorier som er skrevet af 
teoretikerne selv, herunder kan nævnes, Timothy Coombs, William L. Benoit, Michael Power samt 
Stephen Toulmin. 
Som nævnt tidligere, ønskede vi at foretage et interview med en af de højtstående fra Meyers 
Bageri, for at kunne udforme egne spørgsmål og derved få relevante svar, som kunne bruges til at 
belyse vores projekt og svare på vores problemformulering. Da dette ikke viste sig muligt, har vi 
dermed ikke kunne udforme egne spørgsmål til en repræsentant fra Meyers Bageri, som ønsket.   
Derudover har det ikke været muligt for os, at finde det specifikke værdisæt som er gældende for 
medarbejderne i Meyers Bageri, men vi har fundet et værdisæt for medarbejderne i  Meyers 
Kantine. Vi har vurderet, at disse værdier kan danne grundlag for værdisættet i hele Meyers 
koncernen, herunder også Meyers Bageri. Det skal dog nævnes, at selvom vi vurderer, at hele 
koncernen deler disse værdier, har hver virksomhed deres eget fokus. Vi prøvede herudover, at 
kontakte Meyers Bageri for, at spørge dem ind til værdigrundlaget, men vi kunne heller ikke denne 
gang, få ordentlig kontakt til dem.  
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3. Teori  
3.1. Forståelsesrammer 
 
I dette teoriafsnit, vil vi præsentere en række forklaringsrammer, der skal udgøre en grobund for 
projektets centrale elementer, som primært kommer til udtryk i analysen. Vi vil starte med, at 
redegøre for risikosamfundet af Ulrich Beck, herunder inddrager vi, Michael Power. Dernæst vil vi 
komme ind på en afklaring af, hvad CSR er, samt hvordan en virksomhed som Meyers Bageri kan 
drage nytte af sådanne CSR strategier. Afslutningsvis vil der blive redegjort for legitimitet ud fra 
Susanne Holmström og Susanne Kjærbeck, samt omdømme af teoretikeren Michael Power.  
3.1.1. Risikosamfund  
Ulrich Becks teori om, at vi nu befinder os i et risikosamfund bygger på, at vi i vores samfund har 
udviklet en øget risikobevidsthed. Beck argumenterer for, at hvor velfærdssamfundet producerer 
goder, producerer risikosamfundet risici. Begrebet risikosamfundet udvikler Beck i 1980’erne på 
baggrund af, at en række nye risiko fænomener kommer på dagsordenen. Man bliver f.eks. klar 
over, landbrugets anvendelse af sprøjtegift, kan få langsigtede konsekvenser for menneskets 
forplantningsevne. Fælles for de risici Beck beskæftiger sig med er, at de er menneskeskabte. På 
den måde er de markant anderledes end naturskabte risikofaktorer, som ikke kan kontrolleres af 
mennesker. Samlet set peger Beck altså på, at vi skal være opmærksomme på, at vi lever i en 
sammenhængende verden, hvor vi i fællesskab producerer en række risici, som får helt håndfaste 
konsekvenser for vores hverdag (Johansen & Frandsen, 2007: 29-32). 
Nogle af konsekvenserne af dette nye risikosamfund er bl.a., at der er opstået et øget fokus på 
krisesituationer i dagens Danmark. Dette udformer sig på forskellige måder. Dels opstår der en øget 
interesse for forbrugerprogrammer, hvor der er et fokus på virksomhedernes behandling af kunder. 
Herudover er mediedækningen af erhvervskriser ligeledes steget markant over de sidste år. Hvad er 
så konsekvenserne af dette for virksomhederne? 
Becks påstand er at dette behov er udledt af denne øget risikobevidsthed, der efter sigende er 
opstået i vores samfund. Virksomhedens image og omdømme bliver et risiko felt, og behovet for at 
bevare et godt omdømme bliver langt mere essentielt end tidligere. Konsekvenserne kan være, at 
hvis en virksomhed kommer ud i en krise, så kræver det store kommunikative kompetencer at 
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komme godt ud af krisen igen. Derfor er nogle af de virkemidler virksomheder i høj grad benytter 
sig af, kriseledelse og krisekommunikation (Johansen & Frandsen, 2007: 31).  
 
3.1.1.1. Risikohåndtering  
 
“Since 1995 being a "good" organisation has become synonymous with having a broad and 
formal risk management programme" (Power 2004: 11).   
 
Michael Power er i hans essay “The risk management of everything” inspireret af Ulrich Becks 
teori om risikosamfundet, idet han nævner ham i teksten og forholder sig specifikt til det Beck 
skriver om mediernes rolle i forhold til en krisens omfang.  
“The risk management of everything" hentyder til, at flere og flere begivenheder og ting bliver 
beskrevet som risici. Dermed er Beck og Power enige om dette. Kobling til Ulrick Beck fremgår 
tydeligt ud fra dette citat fra Power: 
 
"It has been famously suggested that we live in a "risk society" in which individuals are ever 
more conscious of self-produced or manufactured risk" (Power 2004: 14). 
 
Power argumenterer yderligere for, at man kan diskutere, om vi lever i et risikosamfund. Dog slår 
han fast at mange faktorer i dag, hviler mere på menneskelige beslutninger og indblanding end 
førhen, hvor man troede det var gudernes vilje, og at man dermed var et offer for sine 
omstændigheder. Dette lægger op til at man i dag som menneske, såvel som virksomhed, er 
ansvarsbevidst, i langt højere grad end tidligere, i det man foretager sig. Power diskuterer desuden 
om det er en samfundsmæssig udvikling, at der er kommet flere kriser, ligesom Ulrich Beck. 
Powers fokus ligger dog ikke på, om der er kommet flere kriser eller ej, men på hvorfor der er nogle 
ting der har større krise potentiale end andre. 
Det er vigtig at slå fast, at samfundsudviklingen ikke har været med til at skabe flere kriser, men 
derimod den øget opmærksomhed på risikofaktorer. (Johansen & Frandsen, 2007: 35-36 ) Det er 
den der udløser en større bevågenhed omkring kriserne, og dermed gør det vanskeligere for en 
given virksomhed, der er kommet ud i en krisesituation, at opretholde et godt image. I forhold til 
Meyers Bageri bliver det et spørgsmål om, at kunne opretholde et godt image på trods af den 
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massive, negative mediedækning. Pointen er dermed, at den større bevågenhed gør det vigtigere for 
en given virksomhed, der er kommet ud i en krisesituation, at opretholde et godt image. 
De største forskelle på de "gamle" risici og de "nye" risici i risikosamfundet er, at risici førhen var 
lokale, nu er de globale, forstået på den måde, at krisens omfang udvides. Dette skyldes bl.a. brugen 
af sociale medier. Før var de synlige og aktuelle, nu er de usynlige og potentielle dvs. de "nye" 
risici, også i højere grad er argumentations afhængige, idet det ikke er konkrete problemstillinger 
risiciene udgør. Dette gør sig eksempelvis gældende, når en erhvervskrise omhandler en legitim 
problemstilling, eller i en situation hvor en virksomhed er kommet i mediernes søgelys pga. en 
potentiel trussel, som en ekspert forudser, kan opstå i fremtiden. (Johansen & Frandsen, 2007: 35-
36 ). F.eks. i forhold til Meyers Bageri hvor effekten af den øget mediedækning starter en debat om, 
hvad der er acceptable arbejdsforhold i virksomheden. Det bliver dermed en diskussion, som er 
argumentations afhængig. Netop derfor har vi valgt i vores projekt, at lave en 
argumentationsanalyse af Claus Meyers udtalelser, da vi mener, det er en interessant kobling 
mellem teorien om risikosamfundet og Meyers Bageri håndtering af krisen.  
 
3.1.1.2. Kritisk refleksion over teorien 
Denne teori fungerer som en sociologisk forklaringsramme i forhold til projektet. Teorien  forklarer 
samfundsudviklingen, blot fra én vinkel, hvilket gør det nødvendigt at forholde sig kritisk til brugen 
af teorien om risikosamfund af Ulrich Beck. Derudover er vi klar over, at denne teori ikke er 
specificeret omkring vores emne, kriser i samfundet, men vi har lagt fokus på de elementer, der har 
været væsentlige i forhold til vores projekt. Vi har derfor valgt, at lægge stort fokus på mediernes 
dækning af kriser i teorien. Der er ifølge Ulrich Beck kommet større opmærksomhed omkring 
kriser, hvilket er vigtigt at tage højde for i vores refleksion.  
 
3.1.2. Legitimitet  
Legitimitet, CSR og omdømme er tre faktorer, som er tæt forbundet med hinanden. Legitimitet 
opnås bl.a. gennem CSR, og et godt omdømme kan opnås gennem brugen af CSR. Både legitimitet 
og CSR er væsentlige at se på, når vi snakker om en virksomheds imagegenoprettelse/ bevaring af 
godt image. 
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Legitimitet opnås ved, at skabe tillid, at have et godt omdømme og at vise sig som 
samfundsengageret via bæredygtige og miljøvenlige handlinger. Legitimitet vurderes ud fra, 
hvorvidt en virksomhed formår, at opfylde ovenstående kriterier. Legitimitet er således et forhold 
der måles og vurderes mellem virksomheden og omverden. De legitimerende forestillinger er med 
til, at opbygge en forventning om, hvad der er socialt acceptabelt og hvad man kan tillade sig i 
samkvem med andre. Forestillingerne er med til at skabe en forventning om, hvad der venter os 
(Holmström & Kjærbeck, 2013: 9). De legitimerende forestillingerne har derfor medført en 
eksplosion i virksomhedernes kommunikative virke, da legitimitet er en forudsætning for de 
nødvendige ressourcetilgange, som investeringer, motiverede medarbejdere, afsætning og politisk 
opbakning. Virksomhederne har derfor legitimering som en integreret og bærende faktor i deres 
beslutningsprocesser, for at kunne eksistere og trives i samfundet. Virksomhederne forsøger, at 
helgardere sig ved, at have professionaliseret sig indenfor public relations (PR), public affairs, 
stakeholder engagement og issue management (Holmström & Kjærbeck, 2013: 9).  
 
Hvor legitimitet tidligere var styret af givne normer og konventioner i samfundet, stilles der i dag 
krav til virksomhederne om konstant at forhandle i diskursive processer, dvs. præget af flertydige 
normer for legitimerende forestillinger (Holmström & Kjærbeck, 2013: 50). Den diskursive 
legitimering er udsagn, idéer og definitioner, som samfundet har. Den diskursive legitimering stiller 
større krav til virksomhedernes reflekterende kompetencer, da virksomhederne er nødt til at tage 
højde for, at den diskursive legitimering er i konstant bevægelse (Holmström & Kjærbeck, 2013: 9). 
Dette ser vi også, i forhold til sagen, omkring fængselsfanger der gennem et udslusningsforløb, fik 
tilbudt elevplads hos Meyers Bageri, hvilket også ses nævnes i interviewet med Claus Meyer og 
Clement Kjersgaard (Bilag 1). Meyers Bageri forsøgte her at vise sig som samfundsengageret ved, 
at tilbyde sociale udsatte en chance for at komme tilbage på rette spor, ved at tilbyde en voldsdømt 
et arbejde som lærling. Dette kan også ses som en CSR strategi, da Meyers udsender signaler om 
samfundsbevidsthed. CSR uddybes i næste afsnit.  
Initiativet viste sig for virksomheden at blive et minefelt i pressen, da den voldsramte kvinde stod 
frem i protest over, at den voldsdømte fik en chance gennem Claus Meyer, mens hun sidder tilbage 
som 50% invalid efter overgrebet og ikke kan få en ny chance (Artikel 7: Politiken, 20.02.2012). 
Virksomheders legitimitet var før sikret ved blot at overholde loven og opnå egne succeskriterier. I 
dag er virksomhedens eksistens bl.a. afhængige af deres legitimitet, stakeholdernes forventning af 
virksomhedens rolle og ansvar for samfundet. Der diskuteres, reflekteres og vurderes konstant, 
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hvorvidt disse krav opfyldes ud fra virksomhedens CSR strategi (Holmström & Kjærbeck, 2013: 
50). Dette ses i opfølgningen af førnævnte case, da Claus Meyer skriver et personligt brev til den 
voldsdømte på vegne af Meyers Bageri, hvori han udtrykker empati, men også beskriver det store 
perspektiv af sagen, for at legitimere virksomhedens handlen (Artikel 3: BT, 20.02.2012).  
Til at opretholde sine interessenters forventninger om samfundsengagement og ansvar, kan 
virksomheden gøre brug af CSR. En virksomhed opnår legitimitet, hvis deres CSR strategi stemmer 
overens med samfundet forventninger og legitimerende forestillinger.  
3.1.3. CSR og omdømme  
 
CSR betyder Corporate Social Responsibility, og blev første gang brugt omkring år 1950 (Cho & 
Kim, 2011: 374). Også dengang, blev det brugt til enten at bygge, genopbygge og/eller opretholde 
et positivt omdømme. Selvom CSR for virksomhederne er frivilligt, forventes det ofte, at 
virksomheden har en CSR strategi og viser samfundet, at de tager et socialt ansvar (Holmstöm og 
Kjærbeck, 2013: 89). CSR giver virksomheden mulighed for at påtage sig ’politiske’ opgaver ved 
f.eks. at bidrage til, at statens offentlige politiske målsætninger, når bestemte mål inden for miljø, 
økonomi og arbejdskraft (Holmstöm & Kjærbeck, 2013: 89). 
  
”CSR udtrykker et samfundsmæssigt behov for, at især multinationale virksomheder 
respekterer og bidrager til en global udvikling, som er bæredygtig ud fra hensyn til miljø, 
menneskerettigheder, arbejdstagerrettigheder mv.” (Holmstöm & Kjærbeck, 2013: 89).  
 
Her kan førnævnte case fra legitimitet afsnittet omkring den tidligere voldsdømte bagerelev igen 
bruges som eksempel, da Meyers her viser sig som en samfundsengageret virksomhed.  
Det grundlæggende ved CSR er, at det skal afspejle noget positivt, som virksomheden gerne vil 
sættes i forbindelse med. Undersøgelser viser, at en privat virksomhed får PR fordele ved brugen af 
CSR strategier (Cho & Kim, 2011: 373). Et eksempel i forhold til vores case er, at tage tidligere 
straffet under ’sine vinger’ og give dem en ny start på tilværelsen. Dette kan både ses som et PR 
stunt, men også en måde at vise socialt ansvar på gennem en CSR strategi. Et godt omdømme er 
derfor alfa omega for, at virksomheden skal overleve eventuelle kriser.  
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Archie Carroll har lavet en definition af CSR, med fire kategorier: økonomi, jura, etik og 
filantropiske forpligtelser (Cho & Kim, 2011: 374).  Det er her vigtigt at påpege, at den ene kategori 
ikke udelukker den anden. 
Økonomisk CSR, er et udtryk for virksomhedens ansvar i forhold til at give kvalitet og god service 
til befolkningen. Juridisk CSR er, at virksomheden skal følge de love der er udstedt, og at 
virksomheden opfylder sin økonomiske mission. Det vil sige:  
 
‘’Producere vare og ydelser, som samfundet ønsker, og sælge dem med fortjeneste inden for 
rammen af retlig forpligtelser. ” (Holmstöm & Kjærbeck; 2013, 95). 
 
Etisk CSR er, at virksomheden skal følge de sociale standarder, normer og forventninger på det 
givne tidspunkt i samfundet. Filantropiske forpligtigelser betyder, at virksomheden skal være med 
til at øge den menneskelige velfærd, samt goodwill i samfundet (Cho & Kim, 2011: 374). Ved at 
virksomheden følger Carrolls definition af CSR, kan det skabe et positivt omdømme. 
En virksomheds omdømme udgør den holdning eller mening, som refererer til de 
forretningsforbindelser en virksomhed har. Ifølge de to professorer Fombrun og Van Riel er der en 
fortid der definerer, hvordan et omdømme er for en virksomheden, hvilket betyder, at man bruger 
fortiden til at vurderer fremtiden. Ifølge Fombrun og Van Riel bliver omdømmet også dannet ud fra 
dem der arbejder i virksomheden. Det gælder dermed om, at opretholde et godt omdømme og miljø 
internt i virksomheden, da medarbejderne også er med til at danne omdømmet (Web 11: 
Reputationinstitute.com, The Reputational Landscape).  Ifølge de to professorer gælder det om, at 
have et godt virksomheds omdømme, da det forøger indtægterne i og med, at det tiltrækker kunder. 
Dette får investorer til at investerer i virksomheden og tiltrækker gode medarbejdere. 
Virksomhedens omdømme er en uhåndterlig værdi, men denne værdi er altafgørende for en 
virksomhed, da det kan give en konkurrencemæssig fordel, som tidligere nævnt, tiltrækker kunder, 
stakeholderne og medarbejdere (Web 11: Reputationinstitute.com, The Reputational Landscape).  
En virksomheds omdømme kan også blive beskyttet af en ‘halo-effekt’, hvilket er når en 
virksomhed har et godt omdømme, så godt at rammes virksomheden af negativ omtale, lader 
stakeholdernes sig ikke påvirke, hvilket vendes tilbage til senere i opgaven, under teoretikeren 
Coombs. 
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Det er vigtigt for en virksomhed, uanset størrelse, at have et godt omdømme. Derfor har 
virksomhederne et stort fokus på netop det område, fordi det er bevist, at det styrker en virksomhed, 
at have gode CSR strategier. 
 
“Omdømmerisiko og den måde virksomheden vælger at lede det på, går på tværs af 
traditioner og adskiller sig i alle virksomheder. Der er sket en industrialisering inden for omdømme 
bearbejdning, da en virksomhed nu også skal have fokus på relationerne imellem deres aktiviteter 
og deres forskellige fællesskaber med forskellige netværk. Helt grundlæggende handler det om 
virksomhedernes CSR. Dette kaldes for sekundær omdømme styring “ (Power, 2004: 34). 
 
En anden faktor der spiller ind i forhold til virksomhedernes omdømme, er medierne, som Ulrich 
Bech også nævner. Medierne spiller en større og større rolle i, hvilket lys befolkningen ser en 
virksomhed i. Helt grundlæggende handler det om, for virksomheden, at skabe sig et godt 
omdømme. Hvis virksomheden har et godt omdømme, har de lettere ved, at komme igennem en 
krise, også selvom medierne prøver, at sætte virksomheden i dårligt lys. Omdømmet kan 
virksomhederne blandt andet styrke, ved hjælp af CSR. Medierne har desuden en forstærkende rolle 
i en krises udfald (Power, 2004: 33).   
 
3.1.3.1. Risikostyring og risikohåndtering 
Risikohåndtering kan f.eks. være, at kalde en vare tilbage. Den stigende interesse for omdømme i 
offentligheden har gjort det muligt for virksomheder at lave en risikostyring/styre omdømmet ved 
hjælp af CSR. At en virksomhed kan styre en krise i en mere sikker retning gør, at virksomheder i 
dag, i langt højere grad, kan fokusere på PR (Public relations) og CSR (Power, 2004: 33-36).  
Risiko og risikohåndtering er centrale begreber i Michael Powers teori. Risikohåndtering udgør, 
ifølge Power, organisationers praksis for at håndtere usikkerhed i fremtiden. Virksomheden skal 
kunne vise, at den er “sund” og det kræver en gennemsigtig virksomhedsstruktur, hvor man let skal 
kunne gennemskue hvad virksomheden står for, både som kunde og investorer. Dette styres ved 
hjælp af den interne krisehåndtering. Krisehåndteringen, internt i virksomheden, fungerer dermed 
som kontrolsystemer som, til trods for, at de måske ikke forebygger alle fremtidige kriser, fungerer 
som legitime løsningsforslag på en krise og dette skaber udadtil et image af en virksomhed i kontrol 
og dette er essentielt for virksomheden at kunne præsentere (Power 2004: 26). Den ene side af 
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krisehåndteringen, udgør den funktionelle funktion at opretholde "idéen om", at de er i kontrol og 
kan håndtere en krise, hvis de bliver udsat for en, som aktieholderne forlanger, at de skal kunne. 
Man vil gerne sikre sig, at det firma man investerer sine penge i kan håndtere en evt. krise. Den 
anden side af krisehåndteringen  er, at der er en strøm af nederlag, skandaler og ulykker som truer 
virksomhederne. Da virksomhederne kan komme til at lide under disse uforudsete faktorer, bliver 
de dermed "tvunget" til at udarbejde disse krisehåndteringsstrategier. Dette har samtidig resulteret i, 
at der er kommet flere krisehåndteringsstrategier til. Krisehåndtering er, på den måde, meget mere 
end et teknisk og analytisk redskab, da det samtidigt indeholder værdier og idealer som især ansvar 
og "ansvarsplacering". (Power 2004: 26) 
 
3.1.3.2 Primære og sekundære risici 
I forhold til definitionen på risici taler Michael Power om henholdsvis primære og sekundære risici. 
Et eksempel der illustrerer forskellen mellem primære risici og sekundære risici kan være, at 
lederne af en stor virksomhed ikke betaler deres parkeringsbøder personligt, men bruger firmaets 
penge til det. Den primære risici er et finansielt tab for virksomheden. Dette kan dog ses som et 
forholdsvis "lille” tab i forhold til, hvad virksomheden kan have i overskud når året er omme. Det 
sekundære tab udgør, hvad medierne ville sige, hvis de skulle belyse det i en artikel, samt hvad 
offentligheden ville mene om det. Her kan tabet være potentielt meget større. Sekundære risici er 
dermed faktorer omkring en given virksomheds omdømme. Disse mener Power er ligeså vigtige, 
som de primære risici (Power 2004: 14). 
Hvad kan grundene så være til det øget fokus på krisehåndtering? Power kommer ind på, at den 
teknologiske udvikling har været med til, at udvikle begrebet konflikthåndtering. Han mener 
desuden, at det måske er den rationelle respons på en verden af flere risici, hvor medierne spiller en 
stor rolle og forstørrer krisens omfang i mange tilfælde. Som et resultat af dette, vokser nye 
organisationsmodeller frem og der opstår dermed et større marked for konsulenter og firmaer der 
beskæftiger sig med krisehåndtering som et redskab til, at redefinere virksomhedens strategiske 
betydning og værdi.  
Det vigtigste er, at virksomheden formår at forsvare sit omdømme på et marked med 
"uforudsigelige kunder", som Power kalder forbrugerne. Organisationens identitet og økonomiske 
overlevelse, er dermed på spil hver eneste gang, man beskæftiger sig med krisehåndtering. I forhold 
til vores case om Meyers Bageri, udgør de dårlige arbejdsforhold primære risici. Disse bliver til 
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sekundære risici, idet det kommer frem i medierne og derved skaber det et langt større potentiale for 
tab, af både tillid og penge, for virksomheden. (Power 2004: 32) 
 
3.1.4. Kritisk refleksion over ovenstående teorier 
Vi har, i forhold til vores projekt, reflekteret over, om brugen af CSR strategier er nødvendig i 
forhold til at drive en succesfuld virksomhed. Desuden er brugen af CSR strategier i høj grad 
afhængig af, at man formår at udføre strategierne på en korrekt og tilfredsstillende måde over for 
stakeholderne, så det kommer virksomheden til gode.  
Ved denne teori om legitimitet, er det vigtigt at forholde sig kritisk til det faktum, at legitimitet er 
svær at definere, da der findes forskellige opfattelser af hvad der er legitimt i en given kontekst. Det 
er vigtigt at reflektere over legitimitet i vores projekt, da der kan sættes spørgsmålstegn ved Claus 
Meyers’ legitimitet i samfundet, særligt i det konkrete eksempel med de indsatte han vælger at 
hjælpe igennem et projekt. Desuden anvender vi, i afsnittet, teori som omhandler krisehåndtering. I 
forhold til denne, har vi anvendt den dels som supplement til vores teori om risikosamfund og dels 
til at beskrive hvordan en virksomhed kan håndtere en krise, i forhold til at beskytte sit omdømme. 
Vi reflekterer over, at teorien fungerer godt som bindeled mellem risikosamfund og 
risikohåndtering, dog adskiller de to teorier sig ved at de fokusere på hver deres aspekt af begrebet 
risiko. Samtidig lægger teorien sig tæt op af begrebet omdømme, idet teorien omhandler sekundære 
risici, som netop udgør virksomhedens omdømme.  
 
3.1.5. Delkonklusion på teorierne: risikosamfund, legitimitet, CSR og omdømme 
Dermed kan vi konkludere, at der er flere faktorer i spil, når en given virksomhed rammes af  en 
krise. Dels det faktum at medierne, i nutidens samfund, er med til at forstørre krisens omfang i form 
af massiv dækning af krisen. Dette øger behovet for krisehåndtering internt i virksomheden. 
Krisehåndteringen har det formål, at beskytte virksomhedens omdømme. I forhold til at beskytte 
virksomhedens omdømme, kan man gøre brug af CSR strategier, til at opretholde virksomhedens 
legitimitet i samfundet. Dette er væsentligt i forhold til, at opretholde et godt omdømme. I forhold 
til vores case, ønsker vi yderligere at definere, hvad en krise er, for at kunne analysere på disse 
faktorer, som alle er forbundet med krisen.  
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3.2. Analyseværktøjer   
I teoriafsnittet om analyseværktøjer, vil vi præsentere de teorier, teoretikere og definitioner vi vil 
anvende som analyseredskaber, i analyseafsnittet. Der vil først blive redegjort for definitionen på en 
krise, fra “Krisekommunikation” af Johansen og Frandsen. Derudover vil der blive redegjort for 
William Benoits’ fem imagegenoprettelsesstrategier, samt Coombs’ attributionsteori, for at definere 
krisens trussel for omdømmet. Afslutningsvis bliver der redegjort for Stephen Toulmins 
argumentationsmodel. 
3.2.1. Hvad er en krise? 
Overordnet er det svært præcis at definere, hvad en krise er og der er meget diskussion om, hvordan 
man præcis skal typologisere kriser (Johansen & Frandsen, 2007: 69). Der findes mange forskellige 
slags kriser, afhængig af konteksten den foregår i. I dette tilfælde, vil det være kriser i forhold til 
virksomheder. I bogen ”Krisekommunikation”, af Winni Johansen og Finn Frandsen, bliver der 
nævnt adskillige mulige definitioner, og af forskellige teoretikere, herunder T. Coombs, som vil 
være essentiel for vores projekt. Desuden er der hentet inspiration fra William Benoit, som vi 
ligeledes benytter i vores projekt. 
Ud fra Frandsen og Johansens bog “Krisekommunikation”, vil vi arbejde med henholdsvis 
oprindelsen til krisen, samt spørgsmålet: Hvad er en krise dybest set? Også kaldet den traditionelle 
krise, som er den uventede begivenhed, der truer virksomhedens værdier, og lægger pres på dem. 
Dernæst kommer, hvilken værdi krisen har, hvilket samtidig henvender sig til krisens oprindelse i 
første omgang.  
For at gøre det mere overskueligt, sættes der bogstaver på de forskellige definitioner.  
(A) Ved krisens oprindelse, er der bl.a. de menneskeskabte kriser, som vil være centralt for vores 
case om Meyers Bageri. Dette handler om kriser der er opstået af en menneskelig fejl, hvad enten 
det er en forkert beslutning af medarbejdere eller ledelsen (Johansen & Frandsen, 2007: 72). Denne 
fejl anses ofte som værende negativ, og en situation som virksomheden skal ud af hurtigst muligt. 
Værdien af krisen, kan derimod også anses som værende positiv, idet krisen kan have en 
funktionalitet og ifølge Stephen Fink i ’Crisis Management’ (1986), kan man sætte krise op ved 
siden af citatet:  
”(..) a turning point for better or worse” (Johansen & Frandsen, 2007: 73).  
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Helt eksakt går teorien ud på, at krisen skal ses, som flydende og ustabil, men samtidig dynamisk. 
Dette kan give et ’udfald’ som enten er negativ eller positiv, alt efter om man håndtere krisen 
rigtigt. Ved denne position, kan krisen ses som en mulighed (Johansen & Frandsen, 2007: 73). 
(B) er udarbejdet af Timothy Coombs, og er en nyere definition. Definitionen stammer fra bogen 
”Company Crisis Communication’’ (1999): 
”En krise kan defineres som en begivenhed, der udgør uforudsigelig større trussel, som kan 
have en negativ indvirkning på organisationen, branchen eller interessenter, hvis den håndteres på 
en forkert måde” (Johansen & Frandsen, 2007: 78). 
Fælles for de foregående to definitioner af kriser, er centrale nøgleord som: Uforudsigelighed og 
trussel for organisationens omdømme. Der pointeres desuden, at en krise først bliver en krise, når 
den håndteres forkert eller dårligt, hvilket bestemt er relevant og passende på casen om Meyers 
Bageri.  
Derudover har Coombs udarbejdet en teori, der er central for vores projekt om ”Crisis Framing”. 
”Crisis Framing”: Coombs behandler bl.a. en problemstilling, han kalder for ”crisis framing”, her 
definerer Coombs framing, som den måde problemstillingen fremstilles og præsenteres på 
(Johansen & Frandsen, 2007: 103). Desuden, hvordan problemstillingen tilskrives en bestemt 
betydning. Coombs mener, at en framing påvirker fortolkningerne af problemet, ved at fremhæve 
bestemte træk og udviske andre (Johansen & Frandsen, 2007: 103). Coombs opstiller en 
tommelfingerregel for, hvornår en virksomhed har en krise:  
”En situation bliver til en krise, når nøgleinteressenter er enige om, at det er en krise (…) 
(Johansen & Frandsen, 2007: 103). 
Denne tommelfingerregel låner Coombs desuden fra William Benoit, om ”Perception is reality”. 
”Dobbeltkriser”: Coombs beskriver en dobbeltkrise, som en krise i krisen. Eksempelvis, hvis et 
firma oplever tekniske problemer, og ikke får formidlet problemet på korrekt tidspunkt eller sagligt, 
opstår en kommunikationskrise, der betyder at der opstår endnu en krise, i det problem firmaet i 
forvejen arbejdede med (Johansen & Frandsen, 2007: 79). 
(C) denne definition er opstillet af Institute for Crisis Management. Denne definition har fokus på 
nyhedsmedierne og offentligheden (Johansen & Frandsen, 2007: 78). Der er fokus på bestemte 
Gruppe	  6	   Roskilde	  Universitet	   HUM	  BACH	  05.2	   	   FS2014	  
	   30 
stakeholdernes reaktion på en begivenhed, netop medierne og offentligheden. Denne krise har en 
vis lighed med Coombs teori/definition af kriser, da den fokusere på at krisen opstår af dårlig 
håndtering eller af begivenheder, der kan have krise potentiale (Johansen & Frandsen, 2007: 79). 
Forskellen er, at en krise kan defineres som en begivenhed der alene anses som en krise, eller 
håndteringen af de begivenheder der forekommer, defineres som en krise.   
3.2.1.1. Kritisk refleksion over teorien 
Refleksionen over afsnittet om definitionen af kriser går hovedsageligt på, at forfatterne Johansen 
og Frandsen gør brug af teorier, de ikke selv har udarbejdet. Der er derfor tale om en fortolkning af 
de oprindelige teorier. Derudover er vi klar over i vores refleksion, at det er svært at typologisere 
kriser, og dermed er der nogle af definitionerne der passer bedre på vores case om Meyers Bageri 
end andre.  
 
3.2.2. Krisekommunikation som imagegenoprettelse 
Den amerikanske professor William L. Benoit har i sin forskning fundet frem til teorien, om 
krisekommunikation som imagegenoprettelse, som han beskriver i “Accounts, Excuses and 
Apologies: A Theory of Image Restoration Discourse” (Johansen & Frandsen, 2008: 202). Teorien 
er repræsentant for den retoriske eller tekstorienteret forskningstradition, som koncentrere sig om, 
hvad og hvordan der verbalt kommunikeres i krisekommunikation (Merkelsen, 2010: 315). Benoit 
forsker i, hvordan organisationer, institutioner og virksomheder, som Meyers Bageri, forsvarer sig 
gennem verbal kommunikation, når omdømmet bliver angrebet af offentligheden. Her ses især 
medierne som angribere (Johansen & Frandsen, 2008: 202). Benoits teori skal ses som 
krisekommunikation som imagegenoprettelse. Det vil sige, han fokuserer på, hvordan en 
virksomhed kan redde sit omdømme fra skade. Teorien er inspireret af Erving  Goffmans teori om, 
hvordan man beskytter sit “Face”(Andersen, 1989: 20).  
 
William Benoit beskriver en handling, som opfattes krænkende og som offentligheden mener, at 
virksomheden er ansvarlig for, som en “begivenhed” (Johansen & Frandsen, 2008: 205). 
Begivenhed betegner vi, i projektet, for krise. Benoit mener ikke, at det er videre vigtigt, om 
virksomheden har ansvar i den offentlige omtalte “begivenhed”, det vigtigste er i stedet, at 
stakeholderne kan have den tro, at virksomheden har ansvar for/i krisen  (Benoit, 1997: 178). 
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Virksomheden kan her, ifølge Benoits genoprettelsesstrategier, genoprette virksomhedens image. 
Strategierne skal have den forventede effekt på modtageren, at stakeholderne tror, at virksomheden 
ikke har ansvaret i begivenheden, eller har sagt undskyld, hvis de bar en del af ansvaret for 
begivenheden. Dette ses i følgende citat af Benoit: 
 
“En ´strategi´ (...) er et abstrakt eller generelt begreb, som repræsenterer et mål eller en 
effekt, som man forsøger at nå ved hjælp af diskurs.” (Johansen & Frandsen, 2008: 206). 
 
Teorien om krisekommunikation som imagegenoprettelse, finder sted efter krisen har fundet sted. 
Det vil være forskelligt, hvilken strategi virksomheden gør brug af, alt efter begivenhedens grad og 
omfang. Krisekommunikation som imagegenoprettelse har to formål, hvor det ene udgør 
kommunikationen, som en målrettet aktivitet, og det andet udgør genoprettelse af et positivt 
omdømme, hvilket er et centralt mål med krisekommunikationen (Johansen & Frandsen, 2008: 205, 
Benoit, 1997: 182-183).  
 
De fem overordnede genoprettelsesstrategier er udelukkende verbale strategier. Benoit mener også, 
den non-verbale strategi, som tavshed eller ignorering af anklager, er en strategi, men ser den ikke, 
som en ligeså proaktiv strategi, som de verbale (Johansen & Frandsen, 2008: 209).   
 
3.2.2.1. De fem imagegenoprettelsesstrategier 
“Denial” (Benægtelse). Der benægtes i denne strategi for al ansvar for begivenheden. 
Virksomheden kommunikere ud, at de slet ikke har del i denne begivenhed. Det gøres enten ved 
Simpel benægtelse, der er ren benægtelse eller Flytning af skyld, hvor virksomheden beskylder 
andre for begivenheden, så de ikke selv ses som en del af handlingen. (Benoit, 1997: 179) 
 
“Evasion of responsibility”  (Unddragelse af ansvar). Strategien vil være at mindske deres 
ansvar i forhold til krisen eller ligge en dæmper på begivenheden. Der gives skyld til andre 
stakeholdere, som enten direkte eller indirekte menes at have skyld i krisen. Virksomheden prøver 
at udmelde de har gjort det bedste de kunne. Her bruges understrategierne: Provokation, der 
forklarer, at man er blevet provokeret af andre til f.eks. at tage tiltag, hvilket har endt ud i 
begivenheden. Omstødelse, andre er her indirekte skyld i begivenheden, da virksomheden ikke selv 
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mener de var velinformeret. Uheld, som man ikke selv var skyld i, eller ikke har alene ansvar for. 
Til sidst er der Gode Hensigter, virksomheden udførte handlingen i bedste tro  (Benoit, 1997: 180).  
 
“Reduce offensiveness” (Reduktion af angrebets omfang). Gennem denne strategi 
kommunikerer man ud, så krisen og negative aspekter heromkring, omfattes mildere end den 
udformes af det offentlige. Her vil man enten kommunikere Afstivning, i stedet for at fokusere på de 
negative aspekter i handlingen, fokuserer man på virksomhedens positive sider eller snakker om 
positive aktiviteter virksomheden har foretaget. Minimalisering, man prøver at forklare 
begivenheden, så den ikke fremstår så slem, som offentligheden beskriver den. Differentiering, 
virksomheden sammenligner begivenheden med andre virksomheders lignende handlinger, der var 
værre. Transdens, der sættes en anden kontekst til begivenheden, så den virker som en god 
handling. Angreb på den anklagende, man går til modangreb på anklager og flytter dermed fokus 
fra virksomheden. Eller Kompensation, der gives erstatning til ofre for begivenheden (Benoit, 1997: 
180). 
 
“Corrective Action” (Korrigering). Strategien går ud på, at korrigere krisen, ved at rette op på de 
negative aspekter med det samme. Dette kan dog gøres uden der tages ansvar for krisen (Benoit, 
1997: 181). 
 
“Mortification” (Bøn om tilgivelse). Denne strategi bruges ved, at man påtager sig ansvar for 
krisen, undskylder eller beklager offentligt og søger tilgivelse. Denne strategi kan især kombineres 
med strategien korrigering (Benoit, 1997: 181). 
 
Virksomheden kan bruge forskellige strategier i forskellige trin mod genoprettelse af image. Mange 
virksomheder går tit igennem et forløb, hvor de starter med at benægte, men til sidst må gå ud og 
sige undskyld. Benoit mener, at flere af strategierne kan kombineres, men samtidig kan en verbal 
ytring tilgodese flere af strategierne samtidig (Johansen & Frandsen, 2008: 209). 
3.2.2.2. Kritisk refleksion over teorien 
William L. Benoits teori er baseret ud fra analyser og interview. Hans teori fortæller ikke hvad man 
skulle have gjort, men hvad virksomheden gør. Hans teori forholder sig til, hvad man gør i en 
krisesituation. Et af problemerne ved Benoit er, at han ikke lægger vægt på om virksomheden har 
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del i krisen, men at stakeholderne kan have troen, at virksomheden er skyld i krisen. Dette gør, at 
virksomheden ikke kan undgå kommunikation, i den givne krise, selvom de ikke har skyld i den. 
Samtidig mener han altid at en undskyldning er det rigtige, hvilket kan virke som om, at 
virksomheden derfor altid skal påtage sig skyld i krisen. Dermed mener Benoit også, at skylden 
ligger hos virksomheden, og at andre udefrakommende faktorer, som eksempelvis uheld eller 
samfundspåvirkninger, er uden større betydning.  
3.2.3. Attributionsteori og krisetyper  
Timothy W. Coombs mener, at formålet med krisekommunikation er, at beskytte, genoprette eller at 
genskabe en virksomheds omdømme, image eller legitimitet, og dermed undgå at skade forholdet 
mellem virksomhed og stakeholdere (Johansen & Frandsen, 2008: 235). Den amerikanske professor 
W. Timothy Coombs, har lavet en teori, der omhandler krisekommunikation, hvor han beskæftiger 
sig med, hvordan man imødekommer en krise. En af de måder kriseresponsstrategierne kan være 
med til at genoprette eller genskabe et image er, ved at ændre på stakeholdernes perception eller 
attributioner (Johansen & Frandsen, 2008: 235).  
Attributionsteorien har fokus på, hvor meget ansvar man tilskriver virksomheden i forhold til en 
krise. Jo større ansvar en virksomhed har, desto mere imødekommende bør de være i deres 
krisekommunikation (Coombs, 2007: 166). Attributionsteorien er en grundlæggende antagelse om, 
at man som menneske altid søger efter årsagen til, at noget er sket, eller at nogen har gjort noget. 
Det vil altså sige, at der er et behov for, at tillægge eller tilskrive et individuelt ansvar for en 
handling eller begivenhed. En kausal attribution eller forklaring, kan påvirke stakeholdernes 
følelser, holdninger og adfærd, men også være med til at forudsige og kontrollere deres omgivelser 
(Johansen & Frandsen, 2008: 234).  
 
Krisens grad kan defineres ud fra attributionsteorien og dens tre dimensioner. Oprindeligt set, er der 
fire dimensioner: stabilitet, ekstern kontrol, personlig kontrol og locus, men vi har valgt, at 
sammenfatte ekstern kontrol og personlig kontrol til kontrollerbarhed (Johansen & Frandsen, 2008: 
234)  
Stabilitet afhænger af, hvor mange kriser virksomheden har været involveret i. Hvis virksomheden 
har været igennem flere kriser, vil krisen være stabil, da stakeholderne kan have stor tendens til at 
tro, man igen har været del i en krise. Hvis virksomheden kun har været involveret i kriser få gange 
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før, eller slet ikke, vil krisen være ustabil. Her vil stakeholderne have mere tillid til, man ikke, er del 
i krisen (Johansen & Frandsen, 2008: 234).  
Kontrollerbarhed dækker dimensionerne: ekstern kontrol og personlig kontrol. Eksterne aktører, 
såsom andre virksomheder, kan have stærk eller svag kontrol over krisens årsag. Hvis den eksterne 
kontrol er stærk, så kan de eksterne aktører kontrollere krisen. Hvis den derimod er svag, ses det 
som om, at de eksterne aktører ikke kan kontrollerer krisen. Det vil sige, at virksomheden selv får 
tillagt mere personligt kontrol og ansvar i krisen, jo svagere den eksterne kontrol er. Der gælder 
dermed også det modsatte, hvis virksomheden selv har svag personlig kontrol, vil de eksterne 
aktørers kontrol være stærk (Johansen & Frandsen, 2008: 234).  
Locus ser på, om krisen er opstået pga. noget internt i virksomheden, eller om det er noget eksternt 
ved hele situationen, der er gået galt. Jo mere tingene peger på, at det er interne forhold, der er skyld 
i krisen, jo mere ansvar vil virksomheden få for krisen, og omvendt (Johansen & Frandsen, 2008: 
235).  
Coombs er særlig optaget af forholdet mellem krisekommunikation og virksomhedens omdømme. 
Den bedste måde for virksomheden at sikre sit omdømme på, er ved at vælge den 
kriseresponsstrategi, der bedst passer til den trussel, som krisen udgør for omdømmet. Først skal 
krisetypen identificeres, dvs. den ramme, som krisen fortolkes inden for. Krisens type kan variere 
alt efter, hvor meget ansvar stakeholderne tillægger virksomheden, i forhold til krisen. Truslen mod 
omdømmet kan derfor vurderes til at være lav, moderat eller høj. Coombs har derfor delt 
krisetyperne op i tre, alt efter graden af ansvar for krisen, og størrelsen på truslen mod omdømmet 
(Johansen & Frandsen, 2008: 236). 
Den første krisetype, udgør en lav trussel mod virksomhedens omdømme, og kan være rygter eller 
gener på arbejdspladsen. Her optræder virksomheden oftest som offer, og stakeholdernes kausale 
attributioner er svage.   
Den anden krisetype, udgør en moderat trussel mod virksomhedens omdømme, og kan være 
udfordringer eller tekniske skader, der fører til uheld og tilbagekaldelse. Altså ulykker, som 
virksomheden ikke har udført, men som de er sat i forbindelse med. Stakeholdernes kausale 
attribution er her moderat.  
Den tredje krisetype, udgør en høj trussel mod virksomhedens omdømme. Dette kan være 
menneskelige fejl, der forårsager ulykker, overtrædelser af love eller ugerninger. Fælles for disse 
kriser er, at de i princippet kunne være forhindret, da mennesker bevidst er udsat for en risiko og 
handler forkert. Stakeholdernes kausale attribution er derfor stærk (Johansen & Frandsen, 2008: 
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238) & (Coombs, 2007: 168). Det er denne trussel, vi vil kigge nærmere på i forbindelse med vores 
case, i analysen.  
 
Efter at have defineret krisetyperne, skal der identificeres, hvorvidt der foreligger en krisehistorie, 
altså om virksomheden har oplevet en lignende kriser før. Har lignende kriser været der, vil de ofte 
være med til at øge skaden på omdømmet.  
 
“Grundprincippet er: jo større det ansvar for krisen, som stakeholderne tillægger 
virksomheden, er, desto mere imødekommende må den være i sin krisekommunikation.” (Johansen 
& Frandsen, 2008: 238) 
 
3.2.3.1. Responsstrategier 
Når krisens type er defineret, mener Coombs, at virksomheden har forskellige responsstrategier at 
handle ud fra.  
Den første er benægtelsesstrategien, hvorudfra der er tre måder at handle på. Den første er, at 
angribe anklager, ved at sagsøge de mennesker der hævder, at der er opstået en krise. Den anden er, 
at virksomheden benægter krisens eksistens, og den tredje er at finde en syndebuk.  
Den næste er formindskelsesstrategierne, hvor virksomheden kan forsøge at bortforklare eller kan 
forsøge at retfærdiggøre, hvad der førte til krisen.  
Herefter genopbygningsstrategierne, hvor virksomheden kan søge kompensation, hvor 
virksomheden tilbyder penge og produkter i erstatning, eller kan undskylde og påtage sig det fulde 
ansvar.  
Til sidst er forstærkelsesstrategierne, hvor virksomheden kan forsøge afstivning, dvs. gøre 
opmærksom på, at der er et arbejde i gang, der har til formål at forbedre forhold eller kan forsøge at 
indsmigre sig på stakeholderne (Johansen & Frandsen, 2008: 239).  
 
Under Coombs fire kriseresponsstrategier, har Coombs omfordelt syv 
krisekommunikationsstrategier. Han kalder teorien “Situational Crisis Communication Theory” 
forkortet til SCCT (Coombs, 2007: 163). Det er situationen der bestemmer, hvilken 
kommunikationsstrategi der er mest hensigtsmæssig krisekommunikation. Virksomheden skal altså 
vælge den strategi, der bedst matcher truslen mod omdømmet, som krisen udgør (Johansen & 
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Frandsen, 2008: 236). De syv krisekommunikationsstrategier har Coombs fået inspiration og 
uddybet ud fra William Benoit fem imagegenoprettelsesstrategier.  
Disse fem strategier er uddybet i forrige afsnit, vi har valgt kun at bruge Benoits fem 
imagegenoprettelsesstrategier i projektet, da Coombs’ strategier ligner Benoits, og vi mener Benoits 
strategier egner sig bedre som analyseredskab og derved egner sig bedre til vores analyse i 
samarbejde med Toulmins argumentationsanalyse. Dette er blandt andet pga. Benoit har uddybet 
sine strategier med under strategier. 
 
3.2.4. Halo-effekt 
W. Timothy Coombs hævder, at et godt omdømme, en halo-effekt, kan beskytte en virksomhed 
under en krise. I denne teori, i modsætning til de forrige strategier, er det omdømmet der kan 
forhindre en krise i stedet for krisen, der kan ødelægge omdømmet. Coombs første forklaring er, at 
man ‘lader tvivlen komme til gode’-effekten og den anden forklaring er, ‘skjold’-effekten (Johansen 
& Frandsen, 2008: 240). I ‘lader tvivlen komme til gode’-effekten, vil stakeholdernes vurdering af 
virksomheden være præget af en helhedsvurdering. Har stakeholderne en positiv opfattelse af 
virksomheden, vil det positive omdømme komme virksomheden til gode, når ansvaret skal 
tillægges nogen. Tvivlen kommer virksomheden til gode, og medvirker derfor til en reducering i 
kriseansvaret. Ifølge ‘skjold’-effekten vil stakeholderne ikke lade sig påvirke til det modsatte, trods 
konfrontation af klare beviser. Stakeholderne vil altså fortsat fokusere på de positive aspekter, og 
ignorere de nye negative oplysninger, der er opstået i forbindelse med en krise (Johansen & 
Frandsen, 2008: 240-241).  
Hvorvidt Halo-effekten virker i forhold til Meyers Bageri, vil blive diskuteret  i diskussionsafsnittet.  
3.2.5. Kritisk refleksion overstående teorier  
Timothy W. Coombs’ teori viser hvordan man burde håndtere en krise, når man har kortlagt, hvem 
der har attributionen i krisen og hvor meget kausal attribution stakeholderne tillægger 
virksomheden. Teorien er anvendelsesorienteret imod, hvor stor en trussel krisen er mod 
omdømmet og hvilken responsstrategi, der bedste matcher krisens grad. Teorien går ud fra variabler 
som stabilitet, kontrollerbarhed og locus. I modsætning til Benoits teori, der har fokus på, hvad 
virksomhederne har gjort i krise, har Coombs fokus på, hvordan en virksomhed kan handle i en 
krisesituation.  
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3.2.6. Argumentationsmodellen  
Når der gøres brug både af Benoits strategier, hvad enten virksomheden benægter skyld i 
begivenheden eller korrigere skylden, er det relevant at kigge på, hvordan der gøres brug af 
strategierne gennem argumentation.  
Den engelske filosof og logiker Stephen Toulmin har udviklet en argumentationsmodel i ”The Uses 
of Argument” (Jørgensen & Onsberg, 1999: 12). Denne argumentationsmodel vil vi gøre brug af, til 
at analysere Claus Meyers argumenter i interviewet med Clement Kjærsgaard. Argumentation er 
kommunikation, hvor afsender søger at vinde modtagers tilslutning, til et begrundet synspunkt 
(Jørgensen & Onsberg, 1999: 10). Det vil sige, at Claus Meyer gennem sin argumentation i diverse 
interviews og udtalelser ønsker, at vi som kunder og modtager tror på, hvad han siger. Toulmins 
argumentationsmodel er en universal analysemodel, der består af en grundmodel og en udvidet 
model (Jørgensen & Onsberg, 1999: 13).  
Grundmodellen består af en påstand (P), belæg (B) og hjemmel (H). Påstanden er en konklusion ud 
fra belægget og hjemlen, og anses for det synspunkt afsenderen vil have tilslutning til (Jørgensen & 
Onsberg, 1999: 14). Belægget er en information eller et grundlag, som afsenderen fremsætter for at 
støtte P. Belægget skal gøre, at modtageren bliver overbevist og tilslutter sig synspunktet for 
argumentets P (Jørgensen & Onsberg, 1999: 15). Hjemmel ses oftest som implicit, men er et 
generelt synspunkt, der skal forbinde B og P, det vil sige: "Hvis B, så P" (Jørgensen & Onsberg, 
1999: 15). P og B kan dog også forekomme implicitte, og er i stedet underforstået i samtalen, det 
siges dog ofte eksplicitte (Jørgensen & Onsberg, 1999: 18).  
Den udvidede model består af de tre elementer, samt en styrkemarkør (S), gendrivelse (G) og 
rygdækning (R) (Jørgensen & Onsberg, 1999: 22). Disse tre elementer er ikke altid til stede, men 
kan dog forekomme. Styrkemarkøren viser styrken af P, det vil sige, at den argumenterer for, i hvor 
høj grad, afsenderen vil stå til ansvar for rigtigheden af P (Jørgensen & Onsberg, 1999: 24). 
Gendrivelsen styrker S og specificere forhold, der viser, hvornår P ikke gælder (Jørgensen & 
Onsberg, 1999: 26). Rygdækning støtter H og er ekstra information, hvis der er tvivl om, hvorvidt 
H er rigtig eller ej (Jørgensen & Onsberg, 1999: 26). 
I sammenhæng med argumentation, tales der om appelformerne logos, etos og patos. Logos som 
argumentation, der appellere til en logiske sans, mens patos appellere til modtagerens følelser og 
værdier. Etos, som vi gør mest brug af i projektet, handler om modtagerens tiltro til afsenders 
troværdighed (Møller Nielsen, 2010: 149).  Denne appelform er netop centralt i vores case, da 
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Claus Meyer generelt prøver, at beskytte sit etos, ved at fremstå troværdig, trods den negative 
omtale i bl.a. avisen Politiken.  
 
 
 
3.2.6.1 Kritisk refleksion over teorien 
Man kan argumentere for, at Toulmins argumentationsmodel kan være vanskelig at anvende, idet 
man kan diskutere, hvad der udgør påstanden og belægget i et givent udsagn. Desuden kan man 
argumentere for, at stort set alle udsagn, kan anses for at udgøre et argument ifølge teorien, dette 
stiller vi os kritiske overfor. Teorien anvendes i forhold til, at analysere udsagn, hvor teorien har det 
formål, at understøtte vores påstand om, hvad det er afsenderen ønsker modtagerens tilslutning til. 
Den største svaghed i teorien er muligheden for at tolke udsagn på forskellige måder, hvor resultatet 
kan være forskellige argumenter, hvor begge kan være korrekte.  
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4. Analyse 
I analysen af casen om Meyers Bageri, vil vi først analysere Meyers Bageri i forhold til de 
forskellige definitioner på kriser. Dette gøres, med udgangspunkt i artiklen “Unge ansatte gør 
oprør mod Claus Meyer” fra Politiken, 2012. Dernæst vil vi analysere Meyers Bageris omdømme, 
samt hvilken type aktivitet af CSR, de har brugt. I forhold til at belyse dette, inddrager vi faktorer, 
som deres legitimitet i samfundet, samt hvilke CSR strategier de benytter, ved brug af Carrolls 
definition. Vi gør brug af Claus Meyers hjemmeside og artikler, til at undersøge dette, samt to andre 
cases, for at danne et helhedsindtryk af Meyers CSR strategier. Desuden vil det være relevant, at 
analysere håndteringen af den krise Meyers Bageri var igennem, ud fra talkshowet med Clement 
Kjersgaard. Herunder også hvordan de har håndterede krisen verbalt, for at beskytte deres 
omdømme. Vi vil benytte Benoit og Coombs’ teorier, til at belyse dette. Samtidig vil vi gøre brug af 
Toulmins argumentationsmodel, til at analysere de udsagn og udtalelser, Claus Meyer og Tage 
Nielsen kommer med i interviewet med Clement Kjersgaard, og i Politiken. 
 
4.1. Definition af kriser i Meyers Bageri  
4.1.1. Oprindelsen til krisen 
Som Politiken formulerer det i deres artikler, har Meyers Bageri, haft dårlige arbejdsvilkår, ifølge 
bageriets medarbejdere. Dette kan defineres som den første krise, altså oprindelsen til krisens 
”udbrud”. Her var der bl.a. kritik fra medarbejderne om, at de ikke kunne få toiletbesøg, ingen 
weekendtillæg eller aftentillæg, ikke havde mulighed for at tage hjem, hvis de var syge, samt at de 
deltog i timelange personalemøder uden løn (Artikel 6: Politiken, 23.03.2012). Denne kritik sætter 
naturligvis Claus Meyers’ virksomhed i et dårlig lys og oprindelsen til krisen, findes her. Denne fejl 
kan defineres som en menneskeskabt fejl, da der er taget nogle forkerte beslutninger, fra ledelsens 
side omkring disse forhold.  
Den første krise og oprindelsen til krisen, kan derudover ses i forhold til legitimitet. Som beskrevet 
i teoriafsnittet, ses det, at legitimitet handler om legitimerende forestillinger, som er med til at 
opbygge en forventning op om, hvad der er socialt acceptabelt i samfundet. Det er her Meyers 
Bageri ses relevant, da det ikke er legitimt at medarbejderne ikke arbejder under legale og korrekte 
forhold. Dermed er det ikke samfundsmæssigt socialt accepteret, i forhold til den kontrakt der er 
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mellem en virksomhed og deres medarbejdere, der især handler om en virksomheds rolle, som en 
social og legal samfundsaktør. Det er netop dette Politiken gør opmærksom på, ved at skrive, om de 
dårlige forhold, som Anne Børsting i sin mail bl.a. påpeger, at de har haft i bageriet.  
Det følgende citat viser tydeligt, hvorfor den før omtalte mail, var en menneskelig fejl, fra 
virksomhedens side af:  
”Sikke noget bavl! I skal ikke svare nogen af jer, jeg tager mig af den. Bemærk i øvrigt 
pigebarnets mellemnavn! Vi har desuden ingen overenskomst, så vi har ikke gjort noget forkert i 
forhold til den. Men sikke en rådden kultur (Artikel 6: Politiken, 23.03.2012).  
Der opstår på den måde en krise i krisen. Dette kaldes en ‘dobbeltkrise’ og forværre situationen 
yderligere, udover den begivenhed, der allerede har sat virksomheden i dårligt lys. Hele udtalelsen 
er yderst kritisk, og betegnelsen ”pigebarn” om Anne Børsting, er nedladende og provokerende. 
Dette vil blive uddybet senere hen i afsnittet.  
4.1.2. Krisens værdi  
Denne teori passer på Meyers Bageri, da selve krisen var en dynamisk og ustabil tid, for Claus 
Meyers’ virksomhed. Som der blev citeret ovenfor, kom der nogle alvorlige kritiske udtalelser frem 
i lyset (Artikel 6: Politiken, 23.03.2012). Denne håndtering, virker ikke umiddelbart, som den 
korrekte håndtering af krisen, men ikke desto mindre, sker der ikke de store forandringer, og nogle 
måneder efter hændelsen, er Claus Meyer på forsiden af 'Djøfbladet', som er et journalistisk fagblad 
(Web 8: Djøfbladet: aparte.ipapercms.dk).  Konsekvensen af krisens tilstand virker dermed ikke til 
at få den store betydning for virksomheden eller Claus Meyer personligt, samtidig er krisen med til 
at skabe omtale, som kan ses som en mulighed, frem for en begrænsning.  
Som man kan se i citatet herunder, har Claus Meyer tidligere vist interesse for samfundet, og 
dermed profileret sig selv. Dette kan have haft indflydelse, på krisens udfald: 
 
”TV-kokken Claus Meyer har profileret sig som en samfundsbevidst og progressiv 
erhvervsleder. Senest med resocialisering projektet ’Restaurant Bag Tremmer’, der bliver vist på 
DR, hvor Claus Meyer underviser fanger fra Vridsløselille Statsfængsel” (Artikel 6: Politiken, 
23.03.2012).  
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Man kan argumentere for, at krisen ikke har haft en udelukkende negativ betydning for 
virksomheden, da Claus Meyer åbnede nye bagerier i 2012, 2013 samt 2014 (Web 3: Claus Meyer, 
Meyers Bageri ).  
 
4.1.3. Den traditionelle krise og dobbelt krisen  
Den traditionelle krise definition passer på Meyers Bageris krise, da det er en uventet begivenhed, 
at der kommer en mail fra medarbejderne, om de dårlige arbejdsforhold. For at ”bekæmpe” krisen 
hurtigst muligt, nægter Tage Nielsen, at arbejdsforholdene er så dårlige, som medarbejderne påstår:  
”Det afviser direktør Tage Nielsen, ligesom han afviser alle andre anklager om blandt andet 
mangel på pauser og ulønnede personalemøder. Han er samtidig i tvivl om, hvorvidt alle 15 ansatte 
i mailen, er enige i de dårlige vilkår, fortæller han” (Artikel 6: Politiken, 23.03.2012).  
Derudover indgår den traditionelle krise, da der bestemt ikke leves op til de værdier og principper 
virksomheden har. Ifølge hjemmesiden for Meyers Kantine, ses en række værdier som: Overskud, 
nærvær og respekt, både blandt ledelsen, medarbejderne og kunder. Man kan argumentere for, at 
disse værdier også gør sig gældende for medarbejdere i hele koncernen, herunder Meyers Bageri, 
idet der ikke er præsenteret et værdigrundlag specifikt for Meyers Bageri på hjemmesiden. Der 
leves ikke op til disse, pga. uoverensstemmelsen mellem, hvad Meyers som virksomhed ønsker at 
profilere sig som udadtil, og hvad der reelt sker internt på arbejdspladserne, eksempelvis ved 
Meyers Bageri. Dette ses tydeligt i forhold til f.eks. begrebet respekt, som udgør en af værdierne i 
virksomheden (Web 9: Meyers Kantine, Værdier). Tage Nielsens interne mail, der bliver sendt ud 
til Anne Børsting, viser konkret en dis respekt overfor medarbejderne, her siger Anne Børsting 
bl.a.:  
“Det er en ydmygende og meget meget nedladende mail. Det er en fejl, at vi får den. Men at 
en chef skriver sådan til de interne chefer, synes jeg simpelthen er så malplaceret en opførsel” 
(Artikel 6: Politiken, 23.03.2012).  
Som nævnt tidligere opstår der desuden en krise i krisen ved Meyers Bageri, som går under 
håndteringen af krisen, den såkaldte ‘dobbeltkrise’.  
Ikke nok med, at arbejdsforholdene bliver kritiseret, af Anne Børsting og medarbejderstaben, 
derudover bliver medarbejderne og især Anne Børsting nedgjort i en mail. Dette vidner om en 
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”tone” om medarbejderne i bageriet, der tydeligvis ikke er positiv, mellem direktørerne Claus 
Meyer og Tage Nielsen. Krisen i krisen, opstår ved den nedgørende mail.  Man kan opstille krisens 
proces således: 
1) Den første krise, som udgør hele problemet, er de dårlige arbejdsforhold, de 15 medarbejdere 
pointere for ledelsen i Meyers Bageri.   
2) Krisen i krisen, dvs. ‘dobbeltkrisen’, opstår da Tage Nielsen sender den interne mail ud til 
medarbejderne, hvilket gør situationen værre for Meyers Bageri. Oveni dette, benægter Tage 
Nielsen, påstandene om de dårlige arbejdsforhold, og mener, at de er usande.  
4.1.4. Politikens “Crisis Framing” af Meyers Bageri  
Det er her centralt, at fremhæve, hvordan Meyers Bageri bliver ”framet” af Politiken.  
Selve Meyers Bageri bliver beskrevet i Politiken, hvilket har en afgørende betydning for krisens 
fremstilling. Det er tydeligt, at avisen fremstiller sagen således, at sympatien ligger hos 
medarbejderne i Meyers Bageri. De bliver fremstillet som ”ofrene” i problemstillingen, og der sås 
ligeledes tvivl, fra Politikens side, om troværdigheden i Tage Nielsens forklaring på, at 
medarbejdernes udtalelser om dårlige arbejdsforhold, ikke er sande. Politiken indleder bl.a. artiklen 
således:  
”Det er ikke nemt for unge at kræve bedre forhold på arbejdspladsen. Det kan 
medarbejderne i Meyers Bageri skrive under på” (Artikel 6: Politiken, 23.03.2012).  
Her er der ingen tvivl om, hvordan casen bliver ”framet”, og at sympatien ligger hos 
medarbejderne. Ved ordene “Det er ikke nemt”, får man som læser medlidenhed med de unge, da 
det får dem til at stå i ‘offer’ positionen, og som dem der har modstand i denne sag. Derudover, 
fremhæves flere elementer i artiklen, således, at Meyers Bageri som virksomhed, bliver ”the bad 
guy”, bl.a. ved gentagne eksempler. Dette er bl.a. omkring enkelte ansattes konkrete dårlige 
oplevelser, i forbindelse med især sygdom (Artikel 6: Politiken, 23.03.2012). Desuden bruger 
Politiken bl.a. denne overskrift:  
”God samvittighed udadtil” (Artikel 6: Politiken, 23.03.2012).  
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Dette ”framer” Meyers som en virksomhed med gode værdier udadtil, gennem CSR, men med 
vaklende værdier internt. Dette beskriver Coombs også i sin teori, at nogle omstændigheder 
fremhæves, mens andre udviskes.  
4.1.5. Meyer Bageri i mediekrise 
Ved Meyers Bageri, er mediekrisen relevant, da Politiken i 2012 bragte en række artikler om 
medarbejdernes forhold, i Meyers Bageri. Politiken valgte at kontakte otte medarbejdere fra Meyers 
Bageri, som var en blanding af daværende medarbejdere og tidligere ansatte (Artikel 6: Politiken, 
23.03.2012). Her er det håndteringen af krisen der går galt, for Meyers Bageri. Dette bliver dermed 
ikke kun formidlet ud til Anne Børsting, men også resten af medarbejderstaben og offentligheden, 
der læser Politiken. Ifølge Coombs, er den første begivenhed omkring de dårlige arbejdsforhold, 
krise potentielt. Ydermere er der krise potentiale i håndteringen af krisen, da Tage Nielsen sender 
den negative mail ud, dernæst udtaler han desuden, at alle anklagerne om dårlige arbejdsforhold, 
ikke er/var sande. Dog er der også en mulighed for, at Meyers Bageri ikke var klar over, at de 
befandt sig i en krise på daværende tidspunkt.  
Dele af mailens indhold og Tage Nielsens egne udtalelser der kommer frem i Politiken, giver 
dermed medierne en mulighed for, at få indflydelse på, hvordan offentligheden skal opfatte sagen. 
Politikens magt i forhold til krisen udgør et vigtigt element i krise processen. Særligt fordi, 
Politiken har mulighed for, at vinkle artiklerne så læserne sidder tilbage med præcis den holdning 
om Meyers Bageri, som Politiken framer. Desuden udgør et andet af mediernes magtforhold, at de 
bestemmer hvor stort omfanget af dækningen af krisen, skal være.  
4.1.6. Kriser som begivenheder i stadier 
Denne proces' forskellige trin, passer godt på Meyers Bageris forløb. Krisen kan deles op på denne 
måde:  
Før: Før krisen, oplevede de ansatte i Meyers Bageri, forskellige situationer, der gjorde dem 
utilfredse, med arbejdsforholdene i bagerierne.  
Under: Under krisen, kommer meningerne fra de ansatte, omkring de dårlige arbejdsforhold, hos 
Meyers Bageri frem i lyset. Desuden bliver Anne Børsting, ”talt” ned til i en mail. Derudover er der 
en generel kritisabel tone i mailen, som udgør en stor del af krisens midte. Det er også her, at Tage 
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Nielsen benægter de dårlige arbejdsforhold, selvom 15 medarbejdere har bekræftet deres mening, i 
en mail.  
Efter: Ved krisens ‘efter’, ses der bl.a. et forsøg på genoprettelse af tillid:  
”Efter opfordring fra medarbejderne kontaktede HK Handel Hovedstaden Claus Meyers 
koncernen 5. januar, og sendte senere virksomheden et oplæg til overenskomst i bagerierne” 
(Artikel 6: Politiken, 23.03.2012).  
Det er dog ikke fra Meyers som virksomhed side, der bliver taget initiativ, men der ses et forsøg på 
at genoprette og få ro på snakken, om Meyers Bageri krisen. Derudover er krisens ‘efter’, at en 
række ansatte vælger at sige op hos Meyers Bageri (Artikel 6: Politiken, 23.03.2012). Krisens 
‘efter’ er ikke karakteriseret ved frustration, da Claus Meyer selv, umiddelbart kort tid efter, bl.a. er 
på forsiden af fagbladet ”Djøfbladet” (Web 8: Djøfbladet, aparte.ipapercms.dk). Intentionen med 
forsiden kan dog samtidig være et forsøg på, at blive fremstillet positivt i medierne. Som opvejning 
eller modvægt på den negative omtale i medierne i forbindelse med krisen, kan forsiden også ses 
som et desperat forsøg på at blive fremstillet positivt. 
4.1.7. Delkonklusion 
Vi kan konkludere, at der er flere krisedefinitioner der passer på vores valgte case, om Meyers 
Bageri. Mange af disse krisedefinitioner minder om hinanden, men adskiller sig, ved de forskellige 
krav de har til, hvad en krise udgør. Eksempelvis fokuserer nogle af definitionerne mere på 
håndteringen af krisen, mens andre ser på den enkelte begivenhed eller ‘efter’ reaktionerne på 
krisen. Vi kan derfor konkludere, at det både er en menneskeskabt krise, med traditionelle træk, 
som en uventet begivenhed man ønsker at komme ud af, samt mediekrise og dobbeltkrise, som 
Meyers Bageri oplever.   
4.2. Meyers Bageris legitimitet, CSR og omdømme  
Som nævnt tidligere, har Archie Carroll udarbejdet en definition om CSR, med fire kategorier: Det 
økonomiske, det etisk, det juridiske og det filantropiske. Herunder analyseres de fire kategorier set i 
forhold til vores case, Meyers Bageri, da disse definitioner af CSR kan skabe et positivt omdømme.  
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Meyers Bageri benytter sig udelukkende af økologiske råvarer (Web 3: Claus Meyer, Meyers 
Bageri). Ved at benytte sig af økologiske råvarer viser Meyers Bageri, at de påtager sig et socialt 
ansvar, da økologiske varer gavner miljøet og forbrugerne. Økologiske varer indeholder ikke 
sprøjtemidler, hvilket menes at bidrage til bedre og mere smag i varen. Meyers Bageri har 
herudover en særlig vægt på det mel, som de benytter til deres brød. Melet de benytter dyrkes i 
Norden og males efterfølgende i Meyers Bageri. Da bageriet selv vælger at male hele korn, får de 
både klid, aleuronlag og kim med. Dette udgør blandt andet kornets gode smag og indeholder 
herunder også E-vitaminer og B-vitaminer (Web 3: Claus Meyer, Meyers Bageri). Dette kan altså 
betegnes som økonomisk CSR, da virksomheden giver kvalitet til befolkningen i form af dette. 
Deres økonomiske CSR ses yderligere i deres gode service til forbrugerne, da man igennem Meyers 
Bageris hjemmeside, kan blive holdt opdateret med nyheder og tilmelde sig bagekurser i Meyers 
Madhus (Web 3: Claus Meyer, Meyers Bageri). Det er altså ikke kun brød der bliver udbudt, men 
også gode tips til, hvordan man selv kan bage. Virksomheden lever dermed op til kategorien 
økonomisk CSR, da de giver kvalitet og god service til befolkningen.  
 
Den økologiske fremstilling i Meyers Bageri, er altså et bærende element i deres virksomhed. De 
økologiske varer gavner miljøet, da landmændene ikke bruger sprøjtemidler, som kan sive ned i 
vores grundvand, og Meyers Bageri kan derfor spare vores fælles vand for giftstoffer. Derudover 
har Meyers Bageri også formået, at leve op til forventningen om, at de sælger friske varer af 
kvalitet, da deres smileyrapport kun meget få steder er med anmærkninger inden for de sidste tre år 
(Web 10: Findsmiley.dk, Meyers Bageri.). Dette kan betegnes som etisk CSR ifølge Carrolls 
definition af CSR, da virksomheden følger de standarder, der er forventet i vores samfund omkring 
miljøvenlige handlinger. Virksomheden anses altså med deres økologiske profil for at vise 
ansvarlighed overfor miljøet, hvilket er en forventning man har til virksomheder i samfundet. 
Meyers Bageri følger dog ikke de sociale forventninger der i vores samfund, omkring ordentlige 
vilkår for medarbejderne, hvilket bryder etisk CSR. Dette ses i sagen med Anne Børsting, hvori, 
som nævnt tidligere, at medarbejderne nægtes pauser og toiletbesøg i arbejdstiden. Det er med til at 
skade Meyers Bageris omdømme, da omdømmet ifølge Fombrun og Van Riel også dannes ud fra 
medarbejderne i virksomheden. Det gælder for Meyers Bageri om at opretholde et godt miljø 
internt, så virksomheden kan opretholde deres gode omdømme.  
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Claus Meyer udtaler dog selv i interviewet med Clement Kjersgaard, at hans medarbejdere har det 
godt, da de får en højere løn end grundlønnen (Bilag 1, L 136-138). Virksomheden lever altså op til 
de forventninger og standarder, der er fra samfundet ifølge dem selv.  
 
I og med, at Meyers Bageri har dette øget fokus på økologi, sælges deres varer også til en del højere 
pris end hos almindelige bagerier, da de økologiske råvarer de indkøber, hermed også er dyrere. 
Hvis det skal være muligt for virksomheden at sælge deres varer med fortjeneste, bliver de dermed 
også nødt til at sætte en højere pris end almindelige bagerier, da økologi koster mere. 
Virksomheden forpligter sig derved også ved juridisk CSR, da de sælger med fortjeneste inden for 
rammen af retslig forpligtelser og udbyder økologiske varer som samfundet ønsker. Der produceres 
altså varer der tager hensyn til miljøet, mens virksomheden sælger med fortjeneste for at opfylde 
deres økonomiske mission. 
 Meyers Bageri opfylder dog ikke kravet om den juridiske forpligtelse i forbindelse med to af deres 
bagerlærlinge. Her begår Meyers Bageri direkte lovovertrædelser, da bagerlærlingene ifølge deres 
uddannelsesbekendtgørelse har krav på at arbejde under en overenskomst. Meyers Bageri har ikke 
opfyldt kravene om pension, tillæg på søndage og helligdage, ferie- og fridage eller overarbejde 
(Artikel 5: Politiken, 24.03.2012). Virksomheden begår her lovovertrædelser og opfylder dermed 
ikke den juridiske forpligtelse, da de ikke følger de love, der er udstedt. Det vil altså sige at 
virksomheden opfylder de juridiske krav med hensyn til deres varer, men ikke i deres behandling af 
medarbejdere. 
 
Meyers Bageri er med deres seks bagerier og deres tætte samarbejde med landmændene i Norden, 
med til at skabe og opretholde arbejdspladser (Web 3: Claus Meyer, Meyers Bageri). Dette er med 
til, at øge den menneskelige velfærd. Eftersom, at Meyers Bageri er en del af Meyers koncernen, 
påvirkes bageriets omdømme af den aktivitet som hele virksomheden foretager sig, herunder også 
Claus Meyers virke, da han er ansigtet udadtil. Claus Meyer er, som tidligere nævnt, en mand med 
mange projekter. Disse projekter tager især udgangspunkt i at hjælpe udsatte mennesker i 
forskellige samfundslag, f.eks. da tidligere indsatte, blev ansat som bagerlærlinge i en af Claus 
Meyers Bagerier. Virksomheden Meyers Bageri lever altså op til deres filantropiske forpligtelser, 
da de skaber arbejdspladser og hjælper udsatte i samfundet, hvilket hermed er med til at øge den 
menneskelige velfærd.  
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Dog bryder Meyers Bageri også filantropiske forpligtigelser, da de ikke er med til at øge den 
menneskelige velfærd, eftersom at de snyder bagereleverne for pension, ferie og diverse tillæg. 
Virksomheden er her på ingen måde med til at skabe goodwill i samfundet, da de begår 
lovovertrædelser og snyder medarbejderne.  
Ved at virksomheden følger Carrolls definition af CSR, kan dette skabe et positivt omdømme, 
hvilket Meyers Bageri har gjort ved at have mindst ét tiltag fra hver af de 4 kategorier.  
4.2.1. Legitimitet  
Legitimitet opnås, som tidligere nævnt, ved at skabe tillid, at have et godt omdømme og at vise sig 
som samfundsengageret via bæredygtige og miljøvenlige handlinger. I og med, at Meyers Bageri 
har en CSR-strategi, hvor de lægger meget vægt på økologi, er dette med til at gavne deres 
legitimitet, da dette viser dem som samfundsengageret via miljøvenlige handlinger. Det er med til at 
skabe tillid hos forbrugerne når der benyttes økologiske råvarer, da man ved denne benyttelse ved, 
at varen er blevet håndteret og behandlet ordentligt. Tilliden styrkes yderligere, da Meyers Bageri 
også forsøger at engagerer kunderne, hvilket de gør i form af deres udbud af bagekurser (Web 3: 
Claus Meyer, Meyers Bageri). Disse faktorer er hermed med til at opnå legitimitet i samfundet, som 
er vigtigt for Meyers Bageri og deres opretholdelse af deres eksistens. 
I forhold til sagen, hvor medarbejderne nægtes pauser, toiletbesøg og manglende tillæg, falder 
virksomheden legitimitet, da de ikke lever op til de forventninger om, hvad der er socialt 
acceptabelt. Da Anne Børsting gik til pressen, medførte det en eksplosion i virksomhedens 
kommunikative virke, da Meyers Bageri ikke ønsker at fremstå, som en virksomhed, der ikke 
tilbyder sine ansatte ordentlige arbejdsvilkår. Claus Meyer beklager derfor på vegne af 
virksomheden i Clement Kjersgaards talkshow, hvor han siger:  
 
“Jeg synes også vi har gjort det utrolig ringe i forhold til de unge ansatte i bagerierne. 
Såååhe PP.. det kommer der til at blive rettet op på. P. Jeg er utrolig ked af det, og det er ikke det, 
jeg står for.’’(Bilag 1, L 53-55). 
 
Claus Meyer beklager for at kunne opretholde den legitimitet, som Meyers Bageri har opbygget 
gennem deres CSR-strategi. Claus Meyers beklagelser er altså et led i en strategi om, at opretholde 
forholdet mellem virksomheden og deres stakeholders, herunder også deres legitimitet, som de har 
opbygget gennem tiden.  
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4.2.2. Delkonklusion på Meyers Bageris CSR, omdømme og legitimitet 
Meyers Bageri har ifølge Archie Carrolls definition af CSR opfyldt mindst et punkt i hver af de fire 
kategorier, der er essentielle for, at man kan snakke om, at en virksomhed har et positivt omdømme. 
Det kan dog diskuteres, hvorvidt Meyers Bageri formår at opretholde deres legitimitet. 
Virksomheden laver legitime handlinger, hvor de gør en indsats for miljøet, med deres økologiske 
koncept og derved viser sig som samfundsengagerede og miljøbevidste. Meyers Bageri taber dog i 
forhold til krisen med Anne Børsting, da behandlingen af deres medarbejdere ikke er socialt 
acceptabelt. Dermed kan vi konkludere, at de har et positivt omdømme.  
 
4.3. Placeringen af attribution og krisetype 
Ud fra Coombs attributionsteori, vil graden af den krise, der mødte Meyers Bageri defineres. Dette 
er vigtigt, for at kunne analysere på, hvilke verbale strategier Claus Meyer burde gøre brug af, når 
han skal genopbygge Meyers Bageris omdømme. Samtidig vil vi gennem analysen se om han følger 
Coombs teori om at bruge den responsstrategi, der matcher truslen mod Meyers Bageris omdømme 
bedst.  
 
Krisen betegnes for at være stabil, da virksomheden har været igennem flere og lignende kriser 
samtidig. Ud over krisen med Anne Børsting og de andre unge bagerimedarbejdere, har Meyers 
Bageri også haft andre kriser. Her kan bl.a. nævnes bagerlærlingerne, som arbejdede uden 
overenskomst, samt Claus Meyers deltagelse i TV-programmet ‘Restaurant bag tremmer’, som også 
endte i dårlig omtale, efter at Claus Meyer fik en voldsdømt ansat, som bagerlærling. Krisen som vi 
har fokus på her, er som tidligere nævnt, sagen hvor de unge medarbejdere klager over dårlige 
arbejdsvilkår. Meyers Bageri får derfor tillagt meget ansvar, da der ikke er er nogen ekstern kontrol, 
da der ikke er nogen eksterne aktører i denne krise. Modsat, er der stærk personlig kontrol og 
Meyers Bageri får derfor tillagt meget ansvar, hvilket også gør denne krise til en intern krise. Dette 
ses, da det er Meyers Bageris forhold der er skyld i, at medarbejderne ikke får pauser. Da det kun er 
interne aspekter der påvirker krisen, er det kun virksomheden Meyers Bageri, der har ansvaret for 
krisens udfald, derfor er der en intern locus. Meyers Bageri ville, ud fra attributionsteorien, få tillagt 
al attribution af stakeholdernes, altså hele ansvaret for krisen.  
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Krisen vil ses, ifølge Coombs, som en høj trussel mod omdømmet. Dette kan ses, da Meyers Bageri 
vil få tillagt al kausal attribution af stakeholderne, da krisen kun har intern locus, samt personligt 
kontrol. Samtidig ses de dårlige arbejdsvilkår og den nedladende mail fra Tage Nielsen til Anne 
Børsting, som ugerninger fra ledelsen side. Ledelsen går derudover også imod deres egne 
værdigrundlag, da de selv beskriver, at der skal være respekt, nærvær og overskud både hos ledelse 
og medarbejdere. Dette har  ikke været tilfældet for, at medarbejderne kunne leve op til, da der har 
været organisatoriske forhold, der ikke har gjort disse arbejdsforhold mulige. 
 
Ved den høje trussel mod omdømmet og stærke, interne faktorer, der er skyld i krisen, bør Claus 
Meyers være meget imødekommende i sin beskyttelse af omdømmet. Samtidig vil den rette 
respons, ifølge Coombs, være genopbygningsresponsstrategien, hvor der, som sagt, verbalt vil blive 
givet en undskyldning.  
 
Efter at have defineret krisetyperne, skal der identificeres, hvorvidt der foreligger en krisehistorie. 
Da Meyers Bageri oplevede en krise med de unge medarbejdere, havde de samtidig også en krise 
med bagerlærlingerne og deres manglende overenskomst. Der foreligger altså en krisehistorie for 
Meyers Bageri og det kan derfor være med til at øge skaden på omdømmet.  
 
Claus Meyer beskytter i Clement Kjersgaards interview, Meyers Bageris omdømme, ved at gøre 
brug af 3 af responsstrategierne: benægtelse, formindskelse og forstærkelse. Den følgende analyse 
vil belyse, hvilke af Benoits imagegenoprettelsesstrategier, der bliver benyttet. Vi gør brug af 
Benoits imagegenoprettelsesstrategier.  
 
4.4. Imagegenoprettelse gennem argumentation 
I det følgende afsnit er der en analyse over, hvilke imagegenoprettelsesstrategier, Claus Meyer har 
gjort brug af gennem interviewet med Clement Kjersgaard, for at beskytte Meyers Bageris 
omdømme, samt hvordan de starter internt med at håndtere krisen. Dette vil blive gjort ved at 
analysere nogle af Claus Meyers argumenter ud fra Toulmins argumentationsanalyse, som er med 
til at belyse hvilke af Benoits imagegenoprettelsesstrategier, som Claus Meyer gør brug af i sin 
argumentation. 
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Claus Meyer gør i sine argumenter brug af appelformen etos, da han skal prøve at beskytte Meyers 
Bageri ved at få modtagerens tiltro til hans argumenter. Det gælder om for Claus Meyer i 
interviewet om, at få kunder og andre stakeholders forståelse for hans argumenter, dermed deres 
tilslutning, så de vil blive med at handle hos Meyers Bageri.  
 
Det kan ses i interviewet, at Claus Meyer føler sig presset, da han flere gange holder lange pauser 
(PP) og stammer med “øøh” (Bilag 1). Samtidig bærer interviewet præg af, at Claus Meyer har 
svært ved at holde sig til én verbal imagegenoprettelsesstrategi. Som der efterfølgende kan ses 
gennem hans argumenter, så beklager han for situationen, samtidig med han flytter skylden, på 
medarbejderne.  
 
‘Benægtelse’ er Benoits første strategi. En af årsagerne til selve krisen opstår er, da administrerende 
direktør Tage Nielsen sender en mail ud, som er tiltænkt til ledelsen, men som også, ved et uheld, 
bliver sendt til Anne Børsting. I mailen, som udstilles i Politiken, benægter Tage Nielsen alle 
anklager vedrørende de dårlige arbejdsforhold:  
 
”Sikke noget bavl! I skal ikke svare nogen af jer, jeg tager mig af den. Bemærk i øvrigt 
pigebarnets mellemnavn! Vi har desuden ingen overenskomst, så vi har ikke gjort noget forkert i 
forhold til den. Men sikke en rådden kultur” (Artikel 6: Politiken, 23.03.2012).  
 
Tage Nielsen forsøger her, at underminere Anne Børstings kritik ved at sige, at hun ikke er under 
nogen overenskomst, og at hun derfor ikke er berettiget, til at brokke sig.  
Tage Nielsens udtalelse i mailen er særlig interessant, fordi den er det, der fører til dobbelt krisen og 
ved benyttelse af Toulmins argumentationsanalyse på udtalelsen ser det således ud: 
 
P (implicit): Vi har ikke nogen overenskomst  
B: “(...) vi har aldrig mødt et ønske om en overenskomst (...)”  
H (implicit): Hvis man ikke ved at nogen ønsker en overenskomst, så er der ingen grund til at have 
en.    
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Gennem denne argumentationsanalyse kan vi altså se, at Tage Nielsen lægger stor vægt på, at 
Meyers Bageri ikke har været berettiget, til at have en overenskomst, og at det er medarbejderne, 
der styrer, hvorvidt der skal være en, eller ej. Tage Nielsen fralægger sig hermed, ethvert ansvar for, 
at Meyers Bageri ikke har haft nogen overenskomst tidligere.  
4.4.1. Påstand mod påstand 
Som tidligere nævnt, er Tage Nielsen og Anne Børsting uenige om arbejdsforholdene i Meyers 
Bageri. Her undersøges Anne Børstings argument for, hvordan ledelsens syn på medarbejderne, 
påvirker arbejdsforholdene. Citatet stammer fra Politiken: 
  
"Han ser os som snotdumme pigebørn uden ret til at kræve noget som helst’’" (Artikel 6: 
Politiken, 23.03.2012). 
 
P (implicit): Vi har ikke ret til at kræve noget som helst 
B: “Han ser os som snotdumme pigebørn (...)” 
H (implicit):  Hvis man er et mentalt udfordret umyndigt barn, så har man ikke ret til at kræve 
noget. 
 
Dette citat er udledt på baggrund af den mail, Tage Nielsen sendte ud, hvor han bl.a. skriver: 
 
"(...)Bemærk i øvrigt pigebarnets mellemnavn!" (Artikel 6: Politiken, 23.03.2012).  
 
Det er centralt at bemærke, hvor Anne Børstings argument udspringer fra. I og med, at Tage 
Nielsen vælger, at kalde Anne Børsting for "et pigebarn", i den omtalte mail, tolker hun på dette i 
hendes argument omkring ledelsens syn på sagen. Man kan argumentere for, at betegnelsen 
"pigebarn" kan associeres med en person der bl.a. er uvidende, ukritisk og umoden. Idet ordet 
"pigebarn" indgår i mailen, virker dette krænkende især for Anne Børsting. På grund af den 
nedladende tone i mailen, virker Tage Nielsen dermed overlegen i forhold til de unge ansatte.  
4.4.2. ‘Benægtelse’ og ‘flytning af skyld’ 
Claus Meyer gør også brug af strategien om ‘benægtelse’ i interviewet med Clement Kjersgaard. 
Han starter hele interviewet med at argumentere således: 
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“Jeg har drevet madvirksomheder i omkring 25 år ooog jeg tror ikke, jeg ville have kunne 
drive det hertil, hvad jeg har, hvis ikke jeg grundlæggende havde, meget motiveret meget 
kompetente og meget tilfredse medarbejdere.” (Bilag 1, L 17-19).   
 
Hans argument er sat op på denne måde:  
 
P: “(...) jeg ville have kunne drive det hertil, hvad jeg har, hvis ikke jeg grundlæggende havde, 
meget motiveret meget kompetente og meget tilfredse medarbejdere.” 
B: “Jeg har drevet madvirksomheder i omkring 25 år (...) 
H (implicit): Hvis man har drevet virksomhed i mange år, så må man have haft kompetente 
medarbejdere 
S: (...) ooog jeg tror ikke, (...)  
 
Han flytter herved med sin påstand, skylden hen på bagerimedarbejderne, som er en lille del af hans 
medarbejdere i hele Meyers koncernen, ved at sige, at alle andre medarbejdere har været tilfredse. 
Det kan derfor ikke have været et større problem ikke at have en overenskomst, hvis han med sit 
belæg, kan sige at han har drevet virksomhed i 25 år. 
 
Claus Meyer benægter og flytter ligeledes skylden over på medarbejderne i bageriet, da han udtaler:  
 
”(…) forretninger, eddikefabrikker, hvor der ikke er en ansat, har vi aldrig mødt et ønske 
om en overenskomst. Første gang vi hører om det, er faktisk da de unge piger henvender sig til os i 
januar. Og det bliver taget alvorligt. Vi har haft to møder med fagforeningerne inden øøhh, dette 
her med dig. Og øøh vi har møder igen i næste uge, fordi jeg har, jeg er slet ikke bange for 
fagforeningerne og jeg er… ” (Bilag 1, L 94-99).  
 
I dette citat ses ‘benægtelse’ fra Claus Meyers side tydeligt. Claus Meyer vægter gennem hele 
interviewet, at de ansatte førhen ikke har ytret nogen former for ønsker omkring en overenskomst. 
Han føler derfor heller ikke et ansvar for, at der skulle have været en overenskomst førhen, for hans 
medarbejdere, og det er netop her, vi kan se benægtelsen. Claus Meyer får igennem citatet 
fremstillet sig selv som uvidende overfor hans medarbejders dårlige vilkår i hans virksomhed. Han 
fremstår derfor som en chef, der lytter til sine medarbejdere og indordner sin virksomhed efter deres 
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ønsker, såvel som hans egne. Han fralægger sig dermed, ethvert ansvar for krisen, da han slet ikke 
mener, der har været en krise, men i stedet bare en mindre uoverensstemmelse mellem ham og hans 
medarbejdere.  
 
”Jamen Clement, der har været en ganske kort periode i de her fire bagerier, der har fire 
ansatte, hvor der er nogen der mener, at de ikke har pause. Jeg vil gerne sige, at det er der blevet 
rettet op på 1. januar, selvfølgelig har mine medarbejder pauser, selvfølgelig er der ikke syge folk, 
der er på arbejde. Gå ned i mine delier, gå ned i mine bagerier, der sku da, der render sku da ikke 
syge folk rundt (Bilag 1, L 206-211).  
 
Det, at han siger, ”der er nogen der mener, at de ikke har pause” er også et tydeligt bevis på, at 
Claus Meyer benægter og flytter skylden over på medarbejderne. Han mener altså ikke selv, at hans 
medarbejdere ikke har fået pauser, og han udviser gennem citatet, at han ikke tror på, at deres 
udtalelser omkring arbejdsvilkårene i hans virksomhed, er sande. At Claus Meyer modargumentere 
sine medarbejdere, ses også gennem Toulmins model:  
 
P: “Selvfølgelig har mine medarbejder pauser, selvfølgelig er der ikke syge folk der er på arbejde.” 
B: “der sku da, der render sku da ikke syge folk rundt”. 
H (implicit): Hvis der ikke er syge folk i butikkerne, så er der ikke syge folk på arbejde.  
S: “Gå ned i mine delier, gå ned i mine bagerier,”  
G (Implicit): Hvis man kan gå ned i en persons forretninger, hvor man hermed kan finde en syg 
medarbejder, så gælder påstanden ikke 
 
Claus Meyers påstand og belæg om, at der selvfølgelig ikke er syge medarbejdere på arbejde, er 
altså i strid med medarbejdernes egne udtalelser. Dette kan dels virke som om, Claus Meyer 
negligere sine medarbejdere og deres udtalelser. Derudover, siger Claus Meyer indirekte, at 
medarbejderne lyver, hvilket han understreger med en opfordring, i form af en styrkemarkør, til 
Clement Kjersgaard om, at han selv kan gå ned i Meyers Deli og Bageri, og se, at Claus Meyer taler 
sandt.  
Dette citat viser igen, at Claus Meyer gør brug af ‘benægtelse’ gennem ‘flytning af skyld’: 
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”Der er bare ikke nogen kultur for i dag, i moderne virksomheder og restauranter, der er 
ikke kultur for, kokkene kommer og vil have en overenskomst. De vil have spændende arbejde, de vil 
have rejser de vil have testsmiddage hvor de kan udvikle sig, og de vil gerne have en høj grundløn. 
MEN, nu er der nogen, der ønsker en overenskomst, og jeg vil gerne, jeg vil rigtig gerne have glade 
(…)” (Bilag 1, L 159-164).  
 
Medarbejder er ifølge Claus Meyer selv udenom, at de ikke har haft en overenskomst før, fordi de 
hellere ville rejse og have kulinariske oplevelser. Claus Meyer udtrykker dermed igen indirekte, at 
det ikke er hans skyld, men at han blot har imødekommet medarbejdernes ønsker om rejser osv. Et 
andet eksempel på ‘benægtelse’ i hans udtalelser er: “alle mine medarbejder har altid haft pauser” 
(Bilag 1, L 202). Claus Meyer siger som tidligere nævnt, i et citat, at han mener, at virksomheden 
har gjort det ringe i forhold til de unge ansatte. Det er ikke det han står for (Bilag 1, L 53-55). Claus 
Meyer modsiger sig selv, idet han pludselig mener, at alle hans medarbejdere altid har haft pauser. 
Claus Meyer siger altså først, at forholdene for medarbejderne er ringe, men benægter derefter, at 
de ringe forhold nogensinde har været der.  
 
Overordnet gør Claus Meyer ikke brug af Benoits anden strategi, ‘unddragelse af ansvar’, men man 
kan dog argumentere for, at han benytter strategien, ‘omstødelse’, ved at udtale, at han selv og Tage 
Nielsen ikke var informeret omkring medarbejdernes ønske om en overenskomst, tidligere end de 
var. Dette hører, som belyst tidligere, lige så meget ind under ‘flytning af skyld’, under 
‘benægtelse’. 
4.4.3. Reduktion af skyld 
Claus Meyer prøver i interviewet med Clement Kjersgaard, at lave, ifølge Benoit, en ‘reduktion af 
angrebets omfang’, når han refererer til krisen med de ansatte i bageriet. Dette gør han, ved at lave 
en blanding ‘afstivning’ og ‘transdens’ inden for Benoits strategi. 
Afstivningen af begivenheden kommer flere gange frem i interviewet. Claus Meyer nævner flere 
gange at hans ansatte får højere løn end mindstelønnen. Bl.a. fokusere Clement Kjersgaard i 
interviewet på, hvorfor han ikke har en overenskomst allerede. Hertil hiver Claus Meyer nogle helt 
andre ansatte i Meyers koncernen frem og fokusere på deres positive aspekter:  
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”De får langt højere grundløn jo. En kokke, en kokkegrundløn er 22.000 og det øøh, er 
mindstelønnen og så får man tillæg. Mine kokke får som hovedregel langt højere løn jo.” (Bilag 1, 
L 136-138).  
 
Herefter gør Claus Meyer også brug af ‘transdens’ ved at sætte selve begivenheden omkring de 
ansatte i bageriet i en god kontekst, når han nævner: 
  
”(…) Det skal jo siges de får en timeløn der er højere end mindstelønnen. Den er højere end 
den løn fagforeningerne garantere. Så det er piger der får en forholdsvis høj timeløn (…) ” (Bilag 
1, L 155-157).  
 
Derefter kommer han igen med en ‘afstivning’ ved at færdiggøre, Clement Kjersgaards sætning: 
”Så du, så du….” (Bilag 1, L 166) og argumentere med et standard værdigrundlag:  
 
”Jeg gider ikke drive virksomhed, hvis ikke jeg har glade medarbejdere P og glade kunder. 
Det er det eneste, der tæller.” (Bilag 1, L 168-169).  
 
Dette gør at argumentet ser således ud:  
 
P: ”Jeg gider ikke drive virksomhed, (…)” 
B: ”(…) hvis ikke jeg har glade medarbejdere P og glade kunder.” 
H (implicit): Det er kun tilfredsstillende at have en virksomhed, hvis medarbejder og kunder er 
glade 
S: “Det er det eneste, der tæller.” 
G (Implicit): Hvis det eneste krav man har er at have glade og tilfredse kunder og medarbejder, ikke 
er opfyldt, så gider man ikke at drive virksomhed. 
 
Gennem sin påstand prøver Claus Meyer her, at sætte sig selv i et godt lys. Han får indført hans 
kunder i sit belæg, da kunderne er dem han skal beskytte sit omdømme overfor. Det er derfor vigtigt 
de også er glade, selvom det slet ikke er dem der er tale om på dette tidspunkt. Kunden tilslutter sig 
derved hjemlen, om at alle ønsker at være glade, og vil sættes pris på af ejeren. Han kan derved 
”overtale” sine kunder, ved tilslutningen, til at tro på, hvad han siger. Derved er hans strategi 
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lykkedes og omdømmet vil være godt. Grundet pausen før: “(...) P og glade kunder. Det er det 
eneste, der tæller.”  lægger man som modtager også mere mærke til udtalelsen.   
 
Han gør derudover flere gange brug af ‘afstivning’ og de positive aspekter i at han vil have glade 
medarbejder. bl.a.:  
 
“(...) og jeg vil gerne have glade medarbejdere. Jeg vil gerne have den yderste medarbejder. 
Jeg kommer til at støvsuge min virksomheder for om der stadig er enkelte medarbejdere, som ikke 
er tilfredse.” (Bilag 1, L 122-124).  
 
Endnu en form for ‘trandens’ ses når Claus Meyer prøver at forklarer overfor Clement Kjersgaard, 
at han ikke har en overenskomst og sætter grunden i en anden kontekst, når han siger:  
 
“Det kan du sige, men man er ikke forpligtet som arbejdsgiver i dag, til at have 
overenskomst i det her land, det er man frit stillet overfor.” (Bilag 1, L 104-105).  
 
Her prøver han at få modtagerens tilslutning ved at argumentere:  
 
P: “man er ikke forpligtet som arbejdsgiver i dag, til at have overenskomst i det her land,” 
B: “det er man frit stillet overfor”. 
H: Da man er fritstillet i det her land, så er man ikke forpligtet  
S: Når man er fritstillet bestemmer man selv om man vil have en overenskomst 
G: Hvis det er lovpligtigt, bestemmer man ikke selv om man ønsker en overenskomst 
 
Argumentet viser altså, at Claus Meyer gør sin manglende handling på overenskomst retfærdig eller 
til en god handling, ved at komme med påstanden om, at man ikke er forpligtet til at have en 
overenskomst, i ‘det her land’. Claus Meyer prøver dermed, at legitimere sin manglende 
overenskomst, med loven som belæg.  
4.4.4. ‘Korrigering’ og ‘forberedende handling’ 
Den fjerde strategi i Benoits teori, er ‘korrigering’, hvilket Claus Meyer også benytter sig af, i 
interviewet med Clement Kjersgaard. Claus Meyer udtrykker gennem interviewet, at han og Tage 
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Nielsen hurtigt, efter medarbejderne sendte den fælles mail, har rettet op på fejlene og indgået 
forhandlinger med diverse fagforeninger, for at få en overenskomst på plads, så alle medarbejdere 
igen er glade og tilfredse.  
 
” Jeg synes også vi har gjort det utrolig ringe i forhold til de unge ansatte i bagerierne. 
Såååhe PP.. det kommer der til at blive rettet op på. P. Jeg er utrolig ked af det, og det er ikke det, 
jeg står for” (Bilag 1, L 52-55), samt ”(…)så vi kommer til at møde en lang række fagforeninger 
for at høre. Og for for at. Vi kommer. Jeg kommer til at strække mig rigtig langt for, at se om vi kan 
finde en ordning som omfatter.” (Bilag 1, L 179-181),  
 
Begge citater viser hvordan, Claus Meyer bruger ‘korrigering’, til at rette op på krisen. Det andet 
aspekt i korrigerings strategien er, at Claus Meyer ikke behøver at tage ansvar for krisen, hvilket 
han i bund og grund heller ikke gør.  
4.4.5. “Undskyldning”? 
Claus Meyer beder ikke om tilgivelse. Hans blanding af strategier er beviser, på at han flere gange 
benytter ‘flytning af skyld’. Det giver dog en tvivl om, hvorvidt han bruger en ‘bøn om tilgivelse’ 
eller ej, trods Claus Meyer beklager flere gange gennem interviewet om de dårlige arbejdsvilkår for 
de ansatte i bageriet. Han starter med at tilkendegive:  
 
”(…) at vi har begået nogle fejl øøh, dem har man kunne læse om i avisen. Vi har ikke haft 
styr på de administrative forhold i forhold til et par bageri elever. Og så har vi slet ikke håndteret 
øøhm, nogle ønsker, hos nogle unge ansatte i vores bagerier ordenligt.” (Bilag 1, L 23-24).  
 
Hvor han lige efter direkte beklager:  
 
”(…) og det kan jeg kun beklage. Og jeg har ikke noget at sige, til mit forsvar.” (Bilag 1, L 
30-31).  
 
Samtidig lægger han hovedet på blokken og siger, at han er ked af Tage Nielsens udtalelser, samt 
første håndtering af begivenheden ikke var optimal overfor medarbejderne. Her kan man sige han 
her søger tilgivelse fra sine medarbejdere om, at de er blevet behandlet dårligt: 
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“(…) Jeg skammer mig over, det jeg har kunne læse i avisen. Både den retorik der har været 
og jeg skammer mig over, at der er nogle mennesker, der har haft de oplevelser i mine 
virksomheder.”  (Bilag 1, L 216-219).  
 
4.5. Delkonklusion på Claus Meyers håndtering af krisen   
Stakeholderne vil tillægge Meyers Bageri fuld attribution for krisen, da krisen ses som en stabil 
krise, der ikke har nogen eksterne aktører, men kun personlig kontrol, samt intern locus. Krisens 
trussel vil karakteriseres som høj, så Meyers Bageri skal, ifølge Coombs, være meget 
imødekommende overfor stakeholder, da det er en intern krise og dermed kræver omdømmet større 
beskyttelse.  
Samtidig skal han også vælge den imagegenoprettelsesstrategi, der matcher den høje trussel. 
 
Der kan derefter argumenteres for, at Claus Meyer gør brug af flere af Benoits 
imagegenoprettelsesstrategier, gennem flere argumenter, for at matche truslen. Claus Meyer gør 
brug af flere imagegenoprettelsesstrategier, hvilket ifølge Benoit også er velset.  Efter en analyse af 
Claus Meyers udtalelser og argumenter, kan der konkluderes, at Claus Meyer beklager ud fra 
strategien ‘bøn om forladelse’. Han prøver at få stakeholderne til at tro, at han beklager, de dårlige 
arbejdsforhold der var i hans virksomhed. Dermed er den mest gennemgående strategi for Claus 
Meyer, ‘benægtelse’. De beklagende argumenter, er beklagelser for virksomhedens retorik i Tage 
Nielsens mail, samt den måde medarbejderne, udlægger arbejdsforholdene på. Der er ikke et 
tidspunkt, hvor Claus Meyer selv tager skylden og inddrager sig selv i krisen, som ejer af 
virksomheden og derved påtager sig skylden for de dårlige arbejdsvilkår. Derimod går alle hans 
beklagelser på, at ting som disse har fundet sted i hans virksomhed. Det vil sige, at han gennem sin 
beklagelse også flytter skylden over på de ansatte. I det hele taget påstår han gennem sine 
argumentationer, at det er medarbejderne, der tager fejl. 
Derudover prøver Claus Meyer, at bruge strategien ‘reduktion af angrebets omfang’ ved at belyse 
de positive aspekter i Meyers Bageri, hver gang han kommer ind på noget negativt.  
 
Størstedelen af Claus Meyers’ argumenter omkring de dårlige arbejdsvilkår for de ansatte i 
bagerierne, peger på, ud fra Toulmins argumentationsmodel, at Claus Meyer påstår det er 
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medarbejdernes “egen skyld”, og at deres påstande ikke er sande, altså at det er noget “bavl” de 
siger, og at de skulle have informeret ledelsen, at de ønskede en overenskomst noget før.  
Dermed belyser analysen, at Claus Meyer benægter. Dette er ud fra Coombs udsagn, ikke den rette 
måde, man imødekommer en høj trussel mod en virksomheds omdømme. Claus Meyer 
imødekommer stakeholderne, men han siger ikke undskyld, som Coombs mener han burde.   
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5. Diskussion  
Vi mener det er relevant at diskutere, hvordan Meyers Bageri kan overleve denne krise, når 
Politiken ‘framer’ dem negativt, og tager medarbejdernes parti. Samtidigt går Claus Meyer ikke ud 
og siger undskyld, da han ikke mener, at han er skyld i krisen. 
 
5.1. Hvem har ansvaret for krisen?  
Politiken var en af de første aviser, der udkom med en artikel, om de dårlige arbejdsvilkår, som de 
ansatte oplevede i Meyers Bageri. Vi konkluderede ud fra vores analyse, at Politikens parti lå hos 
medarbejderne, og de tillagde Meyers Bageri stor attribution i krisen. Dette stemmer godt overens 
med den undersøgelse, der er lavet af Politikens framing af krisen, hvor et diagram viser, at 
Politiken i perioden skriver, 23% negativ omtale, 14% neutral omtale og 14% positiv omtale af 
Meyers i perioden d. 20.02.2012 til 29.03.2012 (Web12: Infomedia, Claus Meyer i mediestorm).  
 
Politikens vinkling af krisen, er altså mere præget af den negative omtale, end den positive, og det 
kommer derfor ikke som en overraskelse, at Politiken anbringer ansvaret for krisen hos Meyers 
Bageri.  
Meyers Bageri ønsker dog ikke at påtage sig ansvaret for krisen. Claus Meyer benytter, i 
interviewet med Clement Kjersgaard, sig af imagegenoprettelsesstrategien, benægtelse. Selvom 
Claus Meyer beklager, kan vi ud fra hans udtalelser se, at han ikke beder om tilgivelse, men i stedet 
flytter skylden eller ønsker ikke at erkende, at der overhovedet findes sådanne vilkår i hans 
virksomhed. Som vi konkluderede i analysen, tillægger han altså ikke sig selv attribution, men 
mener, at de ansatte selv er skyld i krisen. Claus Meyer underkender praktisk talt, at en større krise 
er eksisterende, og at han og virksomheden har ansvaret.Diskussionen om hvem der har ansvaret, 
kan ses som påstand mod påstand. Claus Meyer mener ikke, at manglende pauser og toiletbesøg 
eksisterer i hans virksomhed. Medarbejderne og Politiken fremstilling dog sagen anderledes.   
Claus Meyer følger ikke Coombs teori omkring, at sige undskyld, når der er en høj trussel mod 
virksomhedens omdømme. Til trods for dette, har Meyers Bageri så formået at komme igennem 
krisen, samtidig med at bageriet er blevet framet negativt af avisen Politiken?  
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5.2. Claus Meyers personlige brand 
Claus Meyer har haft mulighed for at opbygge et solidt brand gennem 25 år, og man kan dermed 
argumentere for, at det burde kræve mere end en måned i mediernes søgelys, at ændre dette. 
Selvom krisen, i vores analyse, blev betragtet som en høj trussel mod omdømmet, så er denne 
trussel rettet mod Meyers Bageri. Ser vi overordnet på Meyers koncernen, er Meyers Bageri og 
deres krise marginal, i forhold til, hvor stor koncernen er.  
 
C- “Så det du siger er, at vilkårene er for få ansatte er på de her små bagerier reflekterer ikke 
arbejdsforholdene i koncernen normalt.” 
M - “det siger jeg punkt et. (...)“ (Bilag 1, L. 212-216) 
 
At ét bageri i koncernen har problemer med medarbejdernes arbejdsvilkår, er tilbøjelig til at virke 
usandsynlig, i forhold til at præge hele koncernen, hvis medarbejderne i resten af virksomheden 
ikke har nogen beklagelser på den front. At Meyers Bageri oplever en dobbeltkrise, kan negligeres, 
idet der ikke har været nogle lignende problemer i kantinen eller nogle af delierne, madhusene, 
kantinerne osv.. Der kan dermed argumenteres for, at en grundlæggende holdning fra 
stakeholderne, i forhold til krisen, har været, ’lade tvivlen komme til gode’-effekten, som Coombs 
beskriver, hvor krisen i Meyers Bageri, set i forhold til Meyers koncernen, kan virke urealistisk, da 
det ikke er set i nogle af de andre forretninger. 
 
5.3. Virker ’Halo-effekten’? 
Ifølge vores analyse har vi, til trods for Meyers Bageris krise kunne konkludere, at Meyers Bageri 
har et positivt omdømme. Meyers Bageri kan risikere, at blive udsat for flere kriser i fremtiden. 
Spørgsmålet er således: Kan Meyers Bageris omdømme blive ved med, at udgøre et godt 
omdømme, så det kan redde virksomheden ud af potentielle, fremtidige kriser? 
Krisen kan ikke have været skelsættende for Meyers Bageri, idet Claus Meyer kort tid efter krisen, 
var på forsiden af ‘Djøfbladet’ (Web 8: Djøfbladet: aparte.ipapercms.dk). Derudover, åbnede Claus 
Meyer flere butikker, bl.a. endnu et bageri i 2012, det vil sige kort tid efter hans krise, og dernæst to 
bagerier i 2013 og endnu et i 2014 (Web3: Claus Meyer, Meyers Bageri). Dette afspejler helt 
tydeligt en virksomhed i vækst, ikke en virksomhed i krise. En artikel fra Ugebladet A4 skriver, at 
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danskerne ønsker at boykotte virksomheder, når de ansatte snydes. Det lader dog til, at danskerne 
ikke gjorde alvor af deres boykotning, idet Meyers Bageri stadig eksisterer og to år efter krisen, 
ikke lader til at være mærket af krisen i 2012. 
Dermed kan man argumentere for, at Meyers Bageri er kommet gnidningsfrit igennem krisen. Kan 
der være tale om, at en halo-effekt har beskyttet virksomheden mod negativ omtale? 
Vi finder det relevant, at diskutere om halo-effekten har reddet Meyers Bageri. Som tidligere nævnt, 
indgår Meyers Bageri som et led i Meyers koncernen. Denne står Claus Meyer i spidsen for. Claus 
Meyers personlige image spiller derfor også ind, når der skal diskuteres, hvorvidt halo-effekten har 
været med til at bære Meyers Bageri gennem krisen. 
I og med Claus Meyer gennem hans 25-årige karriere har opbygget et utrolig stærkt brand, kan man 
argumentere for, at det har reddet ham fra den negative omtale af hans virksomhed i medierne. 
Eftersom Claus Meyer kort tid efter krisen åbnede flere bagerier i København, virker det dermed 
ikke til at krisen har truet hans omdømme. De mange års erfaring og den måde Claus Meyer har vist 
interesse i samfundet på, taler for, at Claus Meyer som person, har skabt et så stærkt omdømme, at 
det redder hans virksomhed, som set ved denne case. Et godt omdømme skaber en ‘halo-effekt’, og 
kan på den måde, holde en krise på afstand, og mindske krisens omfang. 
5.4. Hypotetisk scenarie 
Hvis vi opstiller et hypotetisk scenarie der omhandler, at krisen i stedet handlede om Meyers 
Bageris produkter, altså at en kunde blev alvorlig syg efter at have spist eller drukket et af Meyers 
Bageris produkter. Her kunne udfaldet af krisen have set mere nuanceret ud, da trods ‘skjold’-
effekten, beskrevet af Coombs, har det med at afvise klare negative beviser, har ingen kunde 
interesse i, at blive syg efter et besøg hos Meyers Bageri. Pointen med dette scenarie er, at i denne 
opstillede, hypotetiske krise, rammes stakeholderne af krisen, idet de bliver ofre for den. Til forskel 
fra vores case, bliver stakeholderne i dette eksempel i højere grad berørt af sagen. Nok kan en krise 
være karakteriseret som høj trussel mod omdømmet, men udfaldet kan dog være anderledes, alt 
efter hvem der bringes som ofre i krisen.  
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6. Konklusion 
Vi kan, i vores projekt, konkludere, at en krise også kaldet en traditionel krise, kan defineres som 
værende en uventet begivenhed, som går ind og påvirker en virksomhed negativt, og som 
virksomheden ønsker, hurtigst muligt, at komme ud af. Derudover er det også muligt for en 
virksomhed, at “bruge” krisen som et vendepunkt, det vil sige, at se krisen som noget positivt som 
en potentiel “ny start”. 
 Krisen for Meyers Bageri i 2012, blev først håndteret af den administrerende direktør for 
virksomheden, Tage Nielsen, ved at benægte påstandene fra medarbejderne om de dårlige 
arbejdsvilkår. Krisen blev, som belyst tidligere, til en ‘dobbeltkrise’, da Tage Nielsen ved en fejl, 
sendte en intern mail, ud til medarbejderen, Anne Børsting. Krisen kan desuden defineres som en 
mediekrise, da mediernes dækning af krisen formidles ud til offentligheden. Derudover, som den 
del i håndteringen af krisen, medvirker Claus Meyer i Clement talkshow.  
 
Efter gennemgang af attributionsteori, kan vi konkludere, at stakeholderne vil tillægge Meyers 
Bageris stærk attribution og krisen vil udgøre en høj trussel for Meyers Bageris omdømme.  
Ifølge Coombs ville det rigtige for Claus Meyer være, at sige undskyld eller gør brug af Benoits 
imagegenoprettelsesstrategi ‘beklagelse’.  
Vi kan dog konkludere, at krisen bliver håndteret af Claus Meyer, ved ‘benægtelse,’ med ‘flytning 
af skyld’, i et presset interview med Clement Kjersgaard. Claus Meyer beklager Tage Nielsens 
retorik og andre omstændigheder, men undskylder ikke for medarbejdernes dårlige arbejdsvilkår. Vi 
kan dermed konkludere, at Claus Meyer i bund og grund ikke mener, at hans bageri har været i en 
krise, idet Claus Meyer mener, at han, til enhver tid, har imødekommet hans medarbejders ønsker. 
 
Ud fra projektet ses det, at Meyers Bageri har haft et stærkt omdømme, da de har klaret sig gennem 
krisen. Dette ser vi bl.a. gennem åbningen af flere bagerier kort tid efter krisen. Årsagen til denne 
udvidelse ser vi ved, at Claus Meyer har bygget et så stærkt brand op omkring sig selv, at ‘små’ 
bump på vejen, ikke kan rykke ved det helhedsindtryk der er af Claus Meyer og hans virksomheder. 
Claus Meyer kan på den måde, ses som en altoverskyggende halo for hele Meyers koncernen. Vi 
kan underbygge denne påstand med hans mange CSR strategier, hvor han udviser stort 
samfundsengagement. Her kan bl.a. nævnes ‘’Restaurant bag tremmer’’, hvor Claus Meyer som 
bekendt, giver tidligere kriminelle en ny chance i livet, ved at blive bagerelev i hans bagerier. 
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Derudover har Claus Meyer vist samfundsengagement i bagerierne ved, udelukkende at benytte sig 
af økologi i hans bagerier, da han på denne måde viser, at han både tager hensyn til miljøet og 
forbrugernes ønsker.  
Ud fra dette, kan vi konkludere, at virksomheden er beskyttet af halo-effekten. Ifølge vores analyse, 
har Meyers Bageri et positivt omdømme, da Meyers Bageri siden 2012 har udvidet forretningen. 
Det lader ikke til, at krisen har påvirket Meyers Bageri, og halo-effekten har dermed hjulpet Meyers 
Bageri igennem krisen. Det tyder på, at ’lader tvivlen komme til gode’-effekten, har hjulpet Meyers 
Bageri, da krisen kun lå i bageriet og i hele koncernen. Stakeholderne har dermed haft en generel 
positiv opfattelse af virksomheden før krisen.  
 
Trods Politikens kritiske framing af arbejdsforholdene i Meyers Bageri og håndteringen af 
medarbejdernes mail, mener vi, at Claus Meyer og Meyers Bageri er kommet “godt” ud af krisen. 
Vi mener, at hans virke i fortiden, som tv-kok og senere iværksætter, har gjort, at hans 
virksomheder har haft så stor succes. Der lægges heller ikke skjul på hvem der ejer disse, da hans 
efternavn Meyer ofte er brugt, til at opkalde virksomhederne efter. Derudover har Claus Meyer 
formået, at skabe legitimitet i samfundet, hvilket har betydning for, at når negativ omtale i bl.a. 
Politiken opstår, kan Claus Meyer “falde tilbage på” den tillid han har skabt gennem hans 25-årige 
karriere og samfundsengagement.  
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7. Perspektivering  
I vores perspektivering vil vi komme ind på vinkler der ligger udover, dem vi har set på i projektet. 
Vi er interesserede, i at sammenligne vores case med casen om Agnes Cupcakes, i sammenhæng 
med de forskellige teoretikere, vi har brugt på casen om Meyers Bageri. Vi er især interesserede i, 
at perspektivere casen om Meyers Bageri, med virksomheden Agnes Cupcakes, da de to sager har 
en del fællestræk. 
 
I begge cases går virksomhederne igennem en krise, hvor håndteringen af krisen er essentielt for 
forløbet og udfaldet. Ens for de to sager er samtidig, at krisens omdrejningspunkt udgør 
medarbejdernes arbejdsvilkår, og her tales der om unge medarbejdere i begge tilfælde (Artikel 1: 
Politiken, 22.11.2011). De to direktørers udtalelser i de to sager, minder om hinanden, da de både er 
spydige og nedladende overfor de pågældende medarbejdere (Artikel 1: Politiken, 22.11.2011). På 
den måde, er det håndteringen af krisen, der får omfanget af krisen til at eskalere. Man kan 
argumentere for, at risikosamfundets øgede bevidsthed omkring risici, også viser sig ved sagen om 
Agnes Cupcakes, og at den øgede mediedækning har været med til, at opnå større fokus omkring 
dette. Meyers Bageri casen står dermed ikke alene, der findes lignende sager, som Agnes Cupcakes, 
der bekræfter en offentlig, øget bevidsthed om virksomheder i krise. 
 
Forskellene på de to cases er bl.a., udfaldet af deres kriser. Faktum er, at Agnes Cupcakes havde 
nogle økonomiske problemer, hvilket den tidligere direktør argumenterede for, var grunden til, at 
tre af Agnes Cupcakes butikkerne i København måtte lukke (Artikel 1: Politiken, 22.11.2011). Ved 
vores perspektivering af de to cases, undrer vi os over, om medieframing omkring de ringe 
arbejdsvilkår for medarbejderne i Agnes Cupcakes, havde en betydning for lukningen af butikken. 
 
Kunne Claus Meyers legitimitet og omdømme i samfundet, have haft så stor indflydelse på udfaldet 
af deres krise, at det var hele grunden til, at der ikke skete yderligere store forandringer for Meyers 
Bageri som virksomhed? I modsætning til Agnes Cupcakes, som ikke havde en ligeså stærk 
frontfigur, som Meyers Bageri havde i Claus Meyer? Den store forskel på de to virksomheder, er 
desuden, at Meyers Bageri stadig eksisterer, mens Agnes Cupcakes er lukket som butik (Artikel 1: 
Politiken, 22.11.2011). Da Agnes Cupcakes fik dårlig omtale havde de ikke eksisteret mere end 2 
år. Dermed havde Agnes Cupcakes ikke haft lige så lang tid, til at opbygge et ligeså stærkt brand, 
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som Claus Meyer med sin person har opbygget gennem 25 år. Derfor kunne det være interessant, 
ved videre undersøgelse, at se på om krisen bunder i, at deres brand ikke var stærk nok til at 
beskytte dem, ved en krise som den de oplevede. Ydermere kunne det være interessant, at se på om 
det økonomiske krak Agnes Cupcakes oplevede, endte ud som det gjorde, fordi de ikke havde 
kunder nok.  
 
Når vi nu er ved økonomisk indvirkning, så kunne det have været relevant og kigge på Meyers 
Bageris regnskaber henholdsvis før og efter krisen. Selvom vi kan konkludere, at Meyers har 
overlevet krisen “godt”, kunne det være spændende, at se om den dårlige omtale har haft en 
indvirkning på kunderne og dermed samtidig på regnskabet. Har der været et stort tab af kunder for 
Meyers Bageri i den tid de fik negativ omtale?  
Samtidig kunne det være spændende at se, om Meyers Bageri har fokuseret mere på deres CSR i 
deres fremtidige reklamering. Har de brugt deres gode værdier til at promovere sig og dermed 
genvundet kundernes tillid?  
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8. Kritisk selvrefleksion 
I denne del af vores projekt, vil vi komme ind på vores arbejdsproces, vores gruppedynamik set i et 
selvkritisk perspektiv og problematik i forhold til diskussion.   
 
Gruppens styrke har især været, at vi har kunnet supplere hinanden med viden, da vi har haft hver 
vores kompetenceområde at bidrage med. Dette har skabt en god dynamik i gruppen. Vi har 
desuden løbende i projektskrivningen forventningsafstemt med hinanden, i samlet forum, for at 
sikre den bedst mulige arbejdsproces. Da vi er seks gruppemedlemmer blev der uddelegeret 
arbejdsopgaver undervejs, idet vi fandt det ineffektivt og uhensigtsmæssigt, at sidde seks personer 
og skrive sammen hele tiden. Denne uddelegering af arbejdsopgaver medvirkede, at gruppen i store 
dele af projektskrivnings perioden var delt op i mindre grupper. Dette fik nogle konsekvenser for 
gruppedynamikken i form af, at man relaterer bedre til de personer, man skrev sammen med. Set i 
et selvkritisk perspektiv, kunne det have været mere hensigtsmæssigt, at vi havde afholdt flere 
gruppemøder, samt lavet mere socialt sammen, idet det kunne have styrket gruppedynamikken 
yderligere. 
 
Vi udarbejdede i begyndelsen af projektskrivningsfasen, en kalender som medvirkede til at skabe 
struktur og overblik over processen, vi stod overfor at skulle gennemgå sammen. I forhold til 
kommunikationen i gruppen valgte vi, at indføre brugen af en ordstyrer ved hvert gruppemøde. 
Derudover gjorde vi brug af, at lægge en dagsorden for hvert møde for at sikre, at alle havde et 
overblik over mødets formål, samt for at sikre, at alle havde mulighed for at give feedback til 
hinanden. Der har ikke været de store diskussioner og uenigheder, internt i gruppen, omkring 
projektskrivningensprocessen. Vi har været kritiske overfor vores kilder, men ikke kritiske i forhold 
til valg af teorier, og det er netop derfor, der er en kritisk refleksion over teorierne.  
 
Vi fandt derudover diskussionen problematisk, da de fleste af vores teorier og definitioner er enige. 
Gennem vores analyse har vi indset, forholdsvis hurtigt, at Meyers Bageri og Meyers koncernen 
generelt ikke er blevet berørt bemærkelsesværdigt meget af netop denne sag. Vi synes derfor, at det 
var svært at nå frem til en god diskussion med argumenter for og imod, og derfor tog den del af 
projektet lang tid at udarbejde.  
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